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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo desarrollar un plan de
marketing para el complejo turistico d’Orange del cantén Naranjal, este complejo
turistico es nuevo en el mercado y pretende desarrollar sus actividades bajo un
direccionamiento en Marketing, esta idea surge debido a una observacion realizada
sobre el funcionamiento de los actuales complejos turistico de la zona, que no
desarrollan sus actividades teniendo un enfoque hacia los clientes. Para el desarrollo del
plan de mercadeo se analizé la situacion del turismo a nivel nacional y local, para
detectar las posibilidades de crecimiento en este entorno: se evaluaron trabajos
referentes al tema realizados previamente; se hizo un analisis del micro y macro entorno
que permitid conocer la situacion del mercado en la actualidad; se realizdé una
investigacion de mercados utilizando las herramientas focus group y encuesta para
detectar las necesidades y deseos de los consumidores, esta investigacion permitid
definir los mercados meta, determinar las acciones y estrategias a desarrollar para
satisfacer dichas necesidades y obtener una buena participacion de mercado; se
identifico los problemas y las oportunidades que tendria el complejo turistico para su
desarrollo comercial; se aplicaron las matrices F.O.D.A., FCB ( Foot, Cone & Belding)
y F.O.F.A. — D.O.D.A. para desarrollar las estrategias adecuadas que aseguren el ¢éxito
del proyecto. Las estrategias que se plantearon son: ofensivas, defensivas, de
competitividad, de supervivencia y estrategia de cobertura de mercado, las que la
empresa debera implementar para alcanzar un maximo beneficio econémico. Se elabord
una propuesta de campafia de medios que comunique a los consumidores la existencia
de la nueva marca y permita crear reconocimiento de la misma. Se determind que la
aplicacion de este plan de marketing contribuird a que el negocio sea rentable y que la
marca d'Orange sea reconocida como un importante atractivo turistico del canton
Naranjal.  Para analizar la factibilidad del presente proyecto se realizé un andlisis de
Retorno de la Inversion (ROI) donde se calculé ingresos y egresos mensuales durante la
duracion de la campafia de medios, obteniéndose un ROl de 58% en el primer mes,
25% en el segundo mes y 117% en el tercer mes lo que permite concluir que el

presente proyecto es viable.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES
1.1.1 Turismo

La Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), es la principal organizacion
internacional que tiene un rol central y determinante en el desarrollo y la promocion de
un turismo responsable, sostenible y asequible para todos. Como organismo
especializado de las Naciones Unidas, es la encargada de realizar un foro a nivel
mundial que regula las politicas del turismo y todos los datos concernientes a ¢l.
(Organizacion Mundial del Turismo, 2014)

La OMT define al turismo como un fendmeno social, cultural y economico que
se relaciona con el traslado de las personas a zonas que se encuentran fuera de su lugar
de residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales.

El turismo produce un impacto en la economia, en las zonas edificadas, en el
entorno natural, en los turistas y en la poblacion local de los lugares visitados. Existen
tres formas fundamentales de turismo: el turismo interno, el turismo receptor y el
turismo emisor. (Organizacion Mundial del Turismo, 2014)

. El turismo interno incluye las actividades realizadas por un visitante residente en
el pais de referencia, como parte de un viaje turistico interno o de un viaje turistico
emisor.

. El turismo receptor engloba las actividades realizadas por un visitante no
residente en el pais de referencia, como parte de un viaje turistico receptor.

. El turismo emisor abarca las actividades realizadas por un visitante residente
fuera del pais de referencia como parte de un viaje turistico emisoro de un viaje
turistico interno.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, las llegadas de los turistas
internacionales alrededor del mundo crecieron en un 100% en el ano 2013, alcanzando
los 1.087 millones de turistas y generando ingresos de 1.159 billones de dolares por
concepto de turismo a nivel internacional. Se contabiliza que las llegadas a la region
Europea son del 52%. seguido de Asia y el Pacifico con el 23% y las Américas con el
16% entre otras regiones que se registran con un menor porcentaje. (Ministerio de

Turismo, 2014)



Figura 1.1 — Llegada de turistas internacionales en el mundo

INGRESOS POR TURISMO o LLEGADAS DE TURISTAS el
INTERNACIONAL o INTERNACIONALES i
2013 2013
2012 2013 (3] 2012 2013 (%)
MUNDO 1.078 1.150 100.0 1.035 1.087 1000
Economias avanzadas ' 688 745 64.3 8§51 T PR T e
Economias emergentes ' 320 413 357 484 506 %86
Por regiones de la OMT:
Europa 4540 4803 422 5344 5634 518
Europa del Norte 67,6 742 64 85,1 880 63
Europa Occidental 69 1618 148 1672 1743 180
Eur. Central/Oriental 563 50.9 52 7 189 108
~EurMeridionalMedit 1722 1813 162 1804 2014 185
- de los cuales UE - 28 a2 4029 348 4122 4327 308
Asia y el Pacifico 321 3589 310 2235 2481 228
Asia del Nordeste 167,2 1'_4.7 159 1228 1270 n7
Asia del Sudests 96,0 1074 93 842 83,1 86
“Oceania 430 13 37 119 %E
Asia Meridional 229 243 21 146 15,5 14
Américas 2129 2202 198 1627 1679 155
América del Norte 1564 171.0 148 1064 10,1 101
El Caribe 242 248 21 207 212 18
América Central 87 o4 08 89 82 0.8
América del Sur 286 289 2.1 267 274 25
Africa u3 a2 30 529 558 5.1
Africa del Norte 10.0 10,2 09 185 196 18
Africa Subsahariana 243 240 21 3 345 382 33
Oriente Medio 475 473 41 517 516 47

Fuente: (UNWTO) Barémetro OMT del Turismo Mundial - Volumen 12 - Enero 2014. Clasificacion
basada en el Fondo Monetario Internacional (FMI) (UNWTO , 2014)

1.1.2 Turismo en el Ecuador

Ecuador es un pais que cuenta con una gran riqueza natural y cultural, sus
cuatro regiones lo convierten en un fuerte atractivo para el turismo nacional e
internacional debido a que cada una de ellas posee lugares bendecidos por la naturaleza.
Ecuador se encuentra entre los 17 paises donde se concentra la mayor biodiversidad del
planeta, ademas es el pais con mayor biodiversidad y mas alta concentracion de rios por
Km2 del mundo. En Ecuador existen alrededor de 1640 clases de pajaros, 345 especies
de reptiles, 4500 especies de mariposas, 258 especies de mamiferos, entre otras.
Ademas del ambiente natural, Ecuador ofrece a los turistas atractivos historicos,
gastrondmicos, culturales y la oportunidad de conocer diversas tradiciones

representativas de toda la nacion. (Comunidad Andina)



Durante el gobierno de Sixto Durdn Ballén se cre6 el Ministerio de

Informacién y Turismo gracias a que este vio en el turismo una oportunidad para que
los pueblos se desarrollen econdémica y socialmente. Dos afios después de la creacion de
este ministerio, el sector turistico presentd un crecimiento, por esta razén se resolvio
separar la informacién del turismo para que este Gltimo se dedique exclusivamente a

promover y fortalecer esta importante actividad. (Rivera, 2014)

El Ministerio de Turismo es el organismo rector de la actividad turistica
ecuatoriana, su sede se encuentra en la ciudad de Quito y en coordinaciéon con
organismos seccionales es el encargado de la planificacion, regulacién a nivel nacional,
facilitacion de informacion estadistica, control del turismo y de las actividades turisticas

y promocion internacional. (Ministerio de Turismo, 2014)

En la actualidad, el Ministerio de Turismo desarrolla estrategias que permitan
posicionar al pais como uno de los mas importantes destinos de Latinoamérica con el
objetivo de convertir al turismo en una fuente prioritaria de ingresos para el pais que

permita mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos.

Segin datos mostrados por el INEC, la llegada de turistas extranjeros al
Ecuador en el periodo enero — mayo de 2014 alcanza el 16% de crecimiento con

respecto a las llegadas registradas durante el mismo periodo del afio 2013.

Figura 1.2 — Llegadas mensuales de extranjeros al Ecuador

Mos 2010 2011 2012 2013 S
Enero e -w. 1080 :m:.;a-— 127.116 130 643 152 578 1668

Febmwo B9 924 86421 a5 10a761 124 584 20

Marz0 82 452 B7 .45 o6 548 113350 114,007 08

Arrd 70540 87,507 war 87 485 118614 »e

Moy T8 81870 W2 644 saa4 MLar? 130

A 91.802 WD 118292 129,742 - -
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NoviirTine §1.253 9573 A BT 112 066 - -
Dacaarritrn 08 358 113200 122780 136 7ol . -
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Fuente: Anuario de Entradas y Salidas Internacionales, INEC, Informacion provisional 2013 y 2014,
Direccién Nacional de Migracion.(INEC, 2014).



La llegada de extranjeros al pais registra un 42% para la provincia de

Pichincha, 23% para la provincia del Guayas y 30% para las provincias del Carchi y El

Oro principalmente. Estos datos provienen de las jefaturas provinciales de migracion

que llevan un control de las llegadas de los turistas tanto via aérea como terrestre.

Figura 1.3 — Llegadas de turistas al Ecuador por Jefaturas de Migracion

enero febrero marzo abril mayo enero - mayo
Jefatura 013 2014 2013 22014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Pichincha 48060 53670 43484 52796 51318 51781 43051 50405 48524 52611 234437 261.353
Guayas 27663 0578 26403 20079 26884 20427 10066 25557 23871 26418 124807 141059
Carchi 31802 30657 13041 16816 19796 14080 11335 2335 13108 1327M  BO.082 107.179
El O 18350 19840 1783 20433 11736 12117 0033 11985 10119 12208 67083 76603
Log 1208 1268 1005 1356 881  1.054 B3 1155 B8 1206 4883 6038
Otasefahras 3751 7563 1902 4104 2740 5548 2350 6067 1864 543 12711 28725
Total 130843 152576 103.761 124584 113350 114007 87486 118614 08414 111177 533863 620.956

Fuente: Informacién provisional 2013 y 2014, Direccion Nacional de Migracién. (INEC, 2014).

1.1.3 Informacion General de Naranjal

El canton Naranjal se encuentra al suroeste de la provincia del Guayas, su
cabecera cantonal se encuentra a 91 Km de la ciudad de Guayaquil. Al norte limita con
los cantones El Triunfo y Duran, al este con las provincias Azuay y Caifiar, al oeste con

el Golfo de Guayaquil y al sur con el cantén Balao.

Figura 1.4 — Mapa de la Provincia del Guayas
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Fuente: (Prefectura de la Provincia del Guayas).




La ubicacion del canton Naranjal es estratégica debido a que es la conexion
que une al Puerto principal con Cuenca y Machala, lo que permite el desarrollo de la
region teniendo como principal via de acceso la carretera Panamericana.

Naranjal posee 69.012 habitantes aproximadamente, estd asentado a 17
m.s.n.m., su territorio es casi plano, en él se distinguen las cordilleras de Churute y
Masvale, presenta una temperatura promedio de 25°C.

Naranjal es un cantoén agricola en donde se cultivan productos como arroz,
banano, azucar, café, maderas industriales, amplia variedad de frutas y cacao, producto
por el cual Naranjal, al ser un gran productor, forma parte de “La Ruta del Cacao”,
proyecto impulsado por la Prefectura del Guayas para resaltar los atractivos turisticos de
cada canton. En Naranjal, ademas de la produccion agricola se da la crianza de ganado

equino y vacuno, produccion avicola, porcina, acuicola.

Figura 1.5 — Representacion grafica de la oferta turistica del cantén Naranjal

Fuente: (Departamento de Turismo GAD Municipal del Cantén Naranjal, 2014)

La oferta gastrondmica del cantéon Naranjal estd compuesta principalmente por
platillos elaborados con cangrejo y bebidas preparadas con cacao y cafia de az(car.
Los atractivos turisticos con los que cuenta Naranjal son:

© Reserva Ecologica Manglares Churute, ubicada en la via Panamericana a
45 km de la cabecera cantonal. Esta Reserva presenta una vasta vegetacion que se
conforma de manglares y diversas clases de arboles, es el hogar de una variedad de
animales como tigrillos, monos, guatusas, armadillos y una amplia gama de aves entre

las que destaca el canclon, un ave en peligro de extincion. Entre las actividades que se



pueden realizar se destacan las caminatas por los senderos, pesca artesanal y

avistamiento de aves.

. Bosque Protector Cerro de Hayas, ubicado a 4 kilémetros de la cabecera
cantonal, en la cordillera Molleturo. Este cerro cuenta con siete cascadas de diferentes
alturas cuyos visitantes son mayoritariamente jovenes debido a las condiciones fisicas
que se necesitan para acceder a ellas.

. Aguas Termales de la Comunidad Shuar, localizadas a 45 minutos de la
cabecera cantonal, este lugar cuenta con piscinas naturales de agua con alta
concentracion de azufre.

El canton Naranjal inicia sus fiestas el 15 de Octubre, dia que se celebra su
independencia, seguido por la celebracion de su cantonizacion el dia 7 de Noviembre y
festeja sus fiestas patronales el 19 de Marzo en honor a San José de Naranjal. Durante
las festividades del cantén se realizan diferentes eventos que cuentan con masiva
afluencia de turistas, en especial la Feria Gastrondmica del Cangrejo que se lleva a cabo

anualmente. (Prefectura de la Provincia del Guayas)

1.1.4 Concepto de Complejo Turistico

El término complejo, procede del latin complexus y hace referencia a algo que
esta compuesto por varios elementos. La denominacion de complejo se la da a la unién
de dos o mas cosas, al conjunto de edificaciones e instalaciones para el desarrollo de
alguna actividad y al conjunto de fabricas situadas cercanamente y que estén dirigidas
por un mismo mando.

Un complejo turistico es un lugar disefiado para desarrollar actividades turisticas que
aporten diversion y relajacion a las personas, por lo general las temporadas altas de
estos centros turisticos son durante las vacaciones. Las actividades que desarrolla un
complejo turistico estan relacionadas a la hoteleria, al deporte, al ocio, al

entretenimiento, a la gastronomia y a las compras. (Definicion.DE, 2014)

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA
Naranjal se caracteriza por ser una tierra privilegiada por la naturaleza, posee
un paraiso terrenal gracias a la variedad de flora y fauna, se ubica a una hora y veinte

minutos de la ciudad de Guayaquil y a dos horas de la ciudad de Cuenca, este atributo




de estar ubicado a pocas horas de ambas ciudades, lo convierte en una zona perfecta
para ser elegida como un destino para hacer turismo. Sus principales fuentes de ingreso
son la agricultura y la ganaderia, actividades clave de su crecimiento econémico.

Naranjal cuenta con lugares turisticos potenciales, estos generan recursos que
ayudan a sostener la situacion econdmica del sector, el turista puede recrearse con
lugares naturales de aguas termales medicinales claras y transparente ademas posee la
Reserva Ecoldgica "Manglares de Churute" uno de los lugares mas frecuentados por los
turistas, esta reserva es patrimonio natural, a pesar de contar con lugares muy llamativos
el problema radica en que carece de la existencia de mas alternativas turisticas, por
ende hacen que los turistas pierdan interés por visitar Naranjal.

Naranjal ha crecido en obras y poblacién con el paso del tiempo convirtiéndose
en un sitio adecuado para emprender nuevos negocios, por lo tanto es importante la
implementacion de nuevos recursos para que el cantén no paralice su desarrollo,
enfocandonos en la parte turistica y teniendo una clara idea de que lo que necesita el
cantén es un nuevo centro de atraccion, en nuestro caso de estudio planteamos la
propuesta comercial para el complejo turistico d’Orange pues este proyecto pretende
crear un lugar diferente a lo existente en Naranjal, que tenga la combinacion entre lo
moderno sin perder el encanto del ambiente natural, sera un sitio recreativo con
instalaciones modernas y acogedoras. Sin duda alguna es una plaza que le hace falta a
Naranjal, este canton cuenta con todos los recursos ambientales ineludibles tales como
el clima calido y seco, los rios que corren por su territorio, todos estos atributos son
requisitos indispensables para el funcionamiento del complejo turistico, el sector nos
brinda todas estas ventajas que son que son de gran aportacion para finiquitar el
problema. El complejo turistico d’Orange sera otra alternativa con la que contard

Naranjal como atractivo turistico.

1.3  OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para el complejo turistico d’Orange del cantén
Naranjal, que permita conocer ¢l mercado en el que se desarrollara el proyecto, de tal
manera que se planteen las directrices que este debe seguir y desarrollar las estrategias

que permitan el éxito del negocio.



1.3.2. Objetivos Especificos

. Determinar las necesidades, gustos y preferencias de los clientes potenciales, de
tal modo que permita identificar claramente la mezcla de marketing que debe de
realizarse para satisfacer los deseos de los clientes.

. Determinar las caracteristicas que debe tener el complejo turistico para satisfacer
las necesidades de los consumidores, esto incluye decoracion, precios, cantidad de
espacios, guia de actividades y demds requerimientos del publico objetivo.

° Desarrollar la idea de la imagen que se desea proyectar del complejo turistico.

. Proponer una campaiia publicitaria para lograr el reconocimiento de la nueva
marca, para poder captar la atencion de las personas que planifican sus viajes a lugares
tranquilos que les permita estar en contacto con la naturaleza y lograr que se interesen
en el complejo turistico “d"Orange” de tal modo que quieran visitarlo y asi alcanzar las
metas de ventas.

@ Lograr posicionar la marca como un atractivo turistico de Naranjal.

1.4  JUSTIFICACION Y/O IMPORTANCIA

El presente proyecto es realizado con la finalidad de posicionar la marca
“d’Orange™ en el mercado a través de la utilizaciéon de herramientas de marketing
adecuadas y a la vez formar parte de la oferta turistica del cantén Naranjal.

Este proyecto se desarrolla debido a que se considera vital la implementacion
de un plan de marketing para el complejo turistico d"Orange con la finalidad de que este
tenga las directrices que garanticen el buen funcionamiento del negocio. Es importante
recalcar que este tipo de negocio en el cantén Naranjal no ha sido manejado con un
direccionamiento de marketing, aspecto que se puede observar en la evidencia fisica,
comunicacion, servicio al cliente y demas aspectos importantes para el éxito de un
negocio. Se prevé que gracias a la implementacién de este proyecto los consumidores

tomaran al complejo turistico como una alternativa al momento de realizar turismo.

1.5 ALCANCE DEL ESTUDIO
En esta seccion se explica los alcances del proyecto especificando a donde se
pretende llegar con el presente estudio, siendo nuestro enfoque el sector del turismo

interno.



Se inicia el presente proyecto explicando los conceptos basicos del turismo, la
informacion relevante sobre la actividad turistica tanto a nivel nacional como local.
Ademaés se proporciona datos generales sobre el canton Naranjal y la problematica que
afecta al desarrollo turistico del mismo.

Como segunda parte, se presenta una sintesis de trabajos que se han realizado
previamente sobre la tematica de este proyecto.

En la tercera parte de este proyecto, se explican conceptos de marketing, los
lineamientos que son imprescindibles en un plan de mercadeo, y el esquema en el que se
basa el presente trabajo de titulacion.

En el capitulo nimero cuatro se presenta un andlisis situacional del micro y
macro entorno. En el macroentorno se hace el estudio a través del analisis PESTA que
consiste en reflejar la situacidn politica, econdmica, social, tecnoldgica y ambiental que
influyen en el funcionamiento del proyecto. En el microentorno se realiza un anélisis de
los clientes, proveedores, competencia, publico y productos sustitutos.

En el capitulo cinco se lleva a cabo el levantamiento de la informacién
primaria a través de una investigacion de mercado que tiene por objetivo determinar el
segmento al cual se dirige el complejo turistico d’Orange y el precio que estos estan
dispuestos a pagar.

El capitulo seis se describen los problemas y oportunidades que afectan la
ejecucion del proyecto, asimismo se plantean la estrategias con las que se pretende
alcanzar los objetivos propuestos. Ademas se describen los componentes del marketing
mix.

Como tltimo punto de este trabajo de titulacion, se realiza un brief de medios
en donde se describen las caracteristicas generales del complejo turistico d"Orange y de
su mercado meta, ademads retine informacioén clave para la realizacion de la campaia de

medios propuesta.
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CAPITULO 2: REVISION DE TRABAJOS PREVIOS

Conocer sobre trabajos previos nos ayudara a saber sobre problemas que no
tenemos en consideracion hasta el momento, nos permitird conocer cudles son las
técnicas mads favorables para la recoleccion de datos, analisis del entorno, necesidades
indispensables en el cantén naranjal no detectadas y que deben ser satisfechas para
cumplir con el objetivo propuesto.

A partir de trabajos realizados anteriormente se lograra conseguir fuentes de
informacién acerca de lo que hasta el momento se conoce sobre el tema que se va a
tratar. Para este proyecto se utilizaran como guia tesis de estudiantes relacionadas con la
implementacion de complejos turisticos, libros de marketing, investigacion de mercado,
de hoteleria y turismo; revistas digitales especializadas en mercadotecnia e informacion
recopilada por el departamento de turismo del GAD Municipal del canton Naranjal, la
misma que se obtuvo gracias a entrevistas realizadas a profesionales de dicho
departamento.

Se utilizara informacién importante de la Organizacion Mundial del Turismo y
del Ministerio de Turismo del Ecuador para aplicar conceptos de marketing en esta area,
teniendo en consideracion los factores que influyen en la implementacion de este
proyecto.

Como referencia tendremos una tesis realizada por una estudiante de la carrera
de Ingenieria en Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras, en la que plantea
la creacién de un complejo turistico en el cantén Naranjal denominado “Complejo
Turistico Finca Juanita”, esta propuesta tiene la finalidad de crear una alternativa donde
los turistas puedan disfrutar de excelentes servicios y entretenimiento sano para
personas de todas las edades, teniendo como objetivo fomentar la comunicacion
familiar, un mejor estilo de vida con comodos y confortables espacios recreativos.
(Ochoa, 2014)

El texto guia en el que nos basaremos para aplicar el marketing en el turismo es
el libro de Philip Kotler, John Bowen, James Makes, Jesis Garcia de Madariaga y

Javier Flores Zamora “Marketing Turistico™.



CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1  PLAN DE MARKETING
3.1.1 Concepto de Marketing

La Asociacién Americana de Marketing define al marketing de la siguiente
manera: Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. (American Marketing Association, 2013)

El marketing se realiza cuando las personas quieren satisfacer sus necesidades
y deseos a través de relaciones de intercambio, el mismo que se da cuando alguien
obtiene lo que desea a cambio de algo. Debido a la importancia de estas relaciones, los
profesionales del marketing se preocupan por fortalecerlas creando lazos importantes
con los clientes a través de productos y servicios que se ajusten a sus necesidades,
beneficiando asi tanto a los clientes como a las empresas. (kotler, Bowen, Makens,

Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, Marketing Turistico, 2011)

3.1.2 Historia del Marketing

Para la mayoria de las personas el marketing es un nuevo término del cual no
tienen un concepto claro, pero si bien es cierto, este ha existido desde siempre y ha
estado formando parte de la humanidad como un proceso social. Este proceso lo han
compuesto las empresas, cuya funcion ha sido y es colocar productos y/o servicios en el
mercado con el fin de venderlos y obtener ganancias. La forma de ejecutar dicha
actividad comercial ha sufrido cambios con el pasar del tiempo, es decir, las empresas
manejaron sus ventas con diferentes enfoques a medida que empezaron a conocer al
mercado, dichos enfoques permiten identificar tres etapas en la evolucion del marketing.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
e [Etapa orientada a la produccion.- En esta etapa las empresas se dedicaban a elaborar
productos sin tener en cuenta el marketing, pero tuvo problemas cuando aparecid la
competencia y se redujo la demanda de mercado, lo que provocé su caida.
e Etapa orientada a las ventas.- En esta etapa las empresas se dedicaron a vender sin
prestarle atencion a lo que la gente queria. Con este enfoque se supone que las personas

compran los productos que mas se promocionan aunque no sean estos los que estdn
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buscando, es decir las empresas se preocupan por vender lo que tienen sin preocuparse
por crear productos que contribuya a satisfacer las necesidades de los clientes.

. Etapa orientada a la mercadotecnia.- En esta etapa las empresas comenzaron a
estudiar al mercado para identificar sus necesidades y poder satisfacerlo con sus
productos y/o servicios de una manera mas competitiva y que les aporte rentabilidad.

Después de la orientacion al marketing, algunos autores destacan la orientacion
al marketing social, en el cual las empresas no solo se enfocan en el cliente sino en la
sociedad a través de iniciativas de justicia social, medioambientales, culturales. El
objetivo de esta orientacion social es lograr un equilibrio entre la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, los beneficios econdmicos de las empresas y los
intereses publicos.

El enfoque de marketing social presenta cuestionamientos sobre el enfoque
orientado al marketing convencional, pues sostiene que este atiende las necesidades de
la sociedad con una perspectiva de corto plazo sin prestar atencion a las necesidades
sociales a largo plazo. (kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora,

Marketing Turistico, 2011)

3.1.3 Aplicaciones
El marketing se utiliza para comercializar diferentes tipos de articulos, entre los

cuales tenemos:

Grifico 3.1 — Articulos que se comercializan

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).



La aplicaciéon del marketing como herramienta de negocios para la

comercializacion de articulos brinda beneficios a las empresas a corto, mediano y largo
plazo. Las estrategias de marketing se deben desarrollar con base en el articulo que se
desea comercializar, puesto que cada uno de estos tiene diferentes caracteristicas y
cubre diferentes necesidades. Es importante que las empresas, independientemente del
producto que comercialice, desarrolle un plan de marketing, que no sea conocido solo
por el area que lo desarrolle, sino que sea de conocimiento para todos los departamentos
de la empresa.

El marketing permite que empresas 0 negocios se den a conocer, ayuda a que
las marcas tengan un mayor reconocimiento, ademas, es usado para identificar clientes
potenciales, conocerlos y obtener informacion importante sobre ellos; la aplicacion del
marketing puede lograr ahorro de tiempo y dinero a las empresas cuando se lo ejecuta

correctamente a traveés de estrategias y planes de marketing.

3.1.4 Pasos para la elaboracion de un Plan de Marketing

El plan de marketing es un documento escrito en donde el especialista de
marketing da a conocer su percepcion del mercado y las directrices que la compaiiia
debe seguir para cumplir su meta de marketing, dichas directrices enmarcan las
estrategias, programas y presupuestos establecidos para el desarrollo del mismo.

No existe un modelo de plan de marketing Gnico debido a que estos varian de
acuerdo a las empresas y al tipo de producto o servicio que estas ofrecen, pero es
importante tener en consideracion que cualquier plan de marketing debe estar alineado
con los planes de otros departamentos de la organizacion para que se pueda ejecutar
exitosamente. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

El plan de marketing que se elabore debe ser facil de entender e implementar,
debe ser especifico y realista, debe contener todos los elementos que sean necesarios de
acuerdo a las metas que persiga la compaiiia, estas metas deben ser medibles, concretas
y realizables. Como se mencioné anteriormente, no existe un modelo de plan de
marketing determinado, sin embargo, algunos autores han otorgado pautas para que las
empresas elaboren sus planes en base a los puntos indispensables que todo plan de
marketing debe tener. Para la elaboracion del presente plan de mercadeo se utiliza un

esquema basado en los modelos planteados en los libros “Direccion de Marketing™ de



Philip Kotler y Kevin Keller y “PMK Manager: Plan de Marketing Paso a Paso” de

Carlo Cutropia.

Grifico 3.2 — Modelo de Plan de Marketing

Analisis Basico Andlisis de la - Invetigacion de
General Situacion Actual mercados

5 _ Desarrollo de Definicion de
. Financieras ' Planes Estrategias

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012), (Cutropia, 2003).

Andlisis Basico General: Se trata de un resumen ejecutivo en donde se presenta
a la direccion las generalidades del plan de marketing y se explica el curso a seguir.

Andlisis de la Situacion Actual: En esta seccion se presenta la informacion
relevante del microentorno: clientes, proveedores, publico, competencia, productos
sustitutos y el macroentorno: tendencias politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas y
ambientales.

Investigacion de Mercados: En esta seccion se realiza el levantamiento de
informacion primaria a través de métodos cuantitativos y cualitativos. La recoleccion de
datos nos permite obtener informacién importante del mercado para posteriormente
desarrollar las estrategias adecuadas.

Definicion de Estrategias de Marketing: En esta seccion se definen las metas
de marketing, el mercado meta, el producto y/o servicio con el que se va a satisfacer las
necesidades de los consumidores, el precio que se cobrard por el producto, las
estrategias de comunicacidn que se utilizaran para dar a conocer la marca.

Desarrollo de Planes: Se trata del programa de accién que se va a seguir para
el correcto desarrollo de las estrategias de marketing que han sido establecidas.

Proyecciones Financieras: En esta seccion se hace un anilisis de los gastos
que implica la ejecucion del plan y se realiza un prondstico de las ventas que se
realizarian con la ejecucion del mismo. Con estos dos rubros se realiza un analisis

Costo/ Beneficio para determinar la viabilidad del plan de marketing.



CAPITULO 4: INFORMACION SECUNDARIA

Esta informacion fue obtenida a través de publicaciones del ministerio de
turismo, de entrevistas con los encargados del departamento de turismo del G.A.D.M.
de Naranjal y mediante una observacion de campo que permitié conocer la situacion de
los complejos turisticos existentes en la zona.

Los datos recolectados fueron los siguientes:
e  Crecimiento de la actividad turistica en ¢l Ecuador
e  Oferta turistica del canton Naranjal.

e  Situacion de la competencia.

4.1 ANALISIS SITUACIONAL: MICRO Y MACRO ENTORNO
4.1.1 Macroentorno

Las siguientes fuerzas externas tales como: las fuerzas politicas y legales, las
condiciones economicas, las fuerzas sociales y culturales, la tecnologia, la demogréfica,
se las considera como fuerzas macroeconomicas debido a la influencia que poseen en
las oportunidades y actividades de marketing de una empresa. Estas fuerzas son
dinamicas, es decir, estas expuestas a cambios, un cambio en cualquiera de estas fuerzas
puede provocar otros en una o varias de las que quedan, lo que muestra la interrelacion
que tienen entre ellas. Ademds en su mayoria estas fuerzas son incontrolables por la

administracion de una empresa. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

4.1.1.1 Analisis P.E.S.T.A.

Con este andlisis pretendemos estudiar los factores externos que afectan de
manera positiva y/o negativa a la empresa y rigen el funcionamiento de la misma, para
saber cudles son las limitaciones que posee el desarrollo del negocio en el mercado.

(Kotler, Bowen, & Makens, Mercadotecnia para Hoteleria y Turismo, 1997)

. Factores Politicos|
El Gobierno Nacional actual ha definido que el “futuro™ de Ecuador es el Turismo, por
tal motivo ha desea lograr convertirse en una gran potencia turistica a nivel

internacional, pese a que atin le hace falta mejorar parte de su infraestructura y capacitar



a los actores implicados. A través del turismo el Gobierno quiere mostrar al mundo las
riquezas y mega diversidad natural, cultural y humana con la que cuenta Ecuador.

El gobierno ha apostado mucho por el turismo pues ha invertido millones para impulsar
el crecimiento turistico, logrando de esta manera ascender tres veces mas rapido, pues
en el 2014 la llegada de visitantes al pais crecié en comparacion al periodo 2013. EI
Ministerio de Turismo realiza un arduo trabajo para impulsar los eventos nacionales,
dando principal importancia a la actividad turistica del Ecuador enfocéndose en el
progreso de la calidad con la finalidad de afianzar la practica de un turismo consciente
en el pais.

El turismo en Ecuador se ha visto favorecido gracias al apoyo incondicional por
parte del Gobierno, la construccion de modernas carreteras, el mejoramiento de los
servicios basicos en las comunidades, la capacitacion al personal de turismo, las fuertes
campafias publicitarias de altos costos para promocionar al pais. Actualmente se da a
conocer el pais al mundo a través de la campaiia turistica “All you need is Ecuador”,
esta accion se puso en marcha el 1 de abril y se desarrollara durante seis meses en
diecinueve paises de Europa y América con el objetivo de seguir aumentando el nimero
de turistas, todo este progreso ha sido reconocido y premiado, pues Ecuador ha sido
acreedor a numerosos premios, la ciudad de Quito es considerada como mejor destino
Turistico de Suramérica, Cuenca como el primer destino para jubilados extranjeros y
Ecuador es el primer destino turistico en naturaleza y vida silvestre, demostrando que el
pais lo tiene todo para ser una gran potencia turistica. El Gobierno desea posicionarse
como la mejor opcion de destino turistico a nivel nacional e intencional, mediante la
exposicion de nuestras riquezas naturales y culturales ante el mundo como la campafia
“All you need is Ecuador™ claramente lo expresa, y ofrece una propuesta de valor para
los turistas que desean visitar ¢l pais. Lo que el gobierno desea fomentar con la ayuda
del ministerio de Turismo es el “Turismo consciente” es amar la vida, para conseguir
una transformacion de la experiencia que viven los seres humanos que les permita
crecer personalmente. Se pretende establecer el compromiso con fuertes valores éticos

que comuniquen los principios del buen vivir establecidos por la Secretaria Nacional de
Planeacion y Desarrollo. (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2012)

El Gobierno Nacional ha creado el Plan de Marketing Turistico del Ecuador

2010-2014, teniendo como objetivo incrementar tanto el turismo nacional como



internacional del Ecuador. La Municipalidad del Cantén de Naranjal es apoyada por el

actual Gobierno, el cual ha aportado con la construccién de nuevas carreteras y vias de
acceso, ayudando a mejorar la infraestructura del canton en lo que mas le es posible.
Turistas han visitado el sector, y han podido apreciar los atractivos turisticos del
canton, de los que aun gran parte de la poblacion ecuatoriana desconoce porque no se
los ha ofertado debido a la falta de un plan de marketing que permita que esta urbe

establezca estrategias necesarias para promover el turismo del canton.

° Factores Econémicos

Ecuador se encuentra en continuo progreso, considerando como impulsador de
la economia el recurso petrolero, con altos y bajos en la economia, el pais sigue
avanzando. EI Gobierno ademas ha aumentado el gasto social y ha mejorado de manera
notoria la infraestructura vial, ha decidido impulsar el turismo considerandolo como un
eje central en el pais, esperando convertirlo en una fuerte fuente de ingreso para el pais,
ayudando a mejorar la econémica nacional y contribuir a la mejora de ingreso de
divisas, establecer nuevos empleos y disminuir el déficit fiscal. EI gobierno pretende
con estas acciones lograr cumplir el principio de buen vivir establecido por la
constitucion de la Republica del Ecuador.

Seguin Calahorrano (2014), el impacto que tendra la campaia “All you need is
Ecuador” en el turismo se reflejara en el incremento de visitas de turistas
internacionales, considerando este afio alcanzar la cifra de 1,5 millones de visitantes. En
el 2013 el nimero de visitantes en el pais fue de 1,3 millones de turistas, con un
incremento del 7,4%. El turismo es una actividad importante pues es el cuarto generador
de divisas del pais, alcanzando 1.251 millones de dolares americanos.

Durante su informe de enlace ciudadano el Mandatario ha indicado que habran
indicadores favorables en ¢l ambito econémico, en el sector real la inflacion serd de
3,2%, el crecimiento del producto interno bruto (PIB) del 4,5% al 5,1% este
crecimiento beneficiard al pais, en cuanto al sector no petrolero crecerd al 5.4% y el
petroleo crecerd entre 1,9% a 2,5%. El PIB nominal (sin ajuste para la inflacion) supera
los 100 000 millones de dolares y el PIB per capita sera de 6.364 ddlares, lo cual

convierte a Ecuador en un pais de renta media. En cuanto a las inversiones seran para el

sector productivo de 1.728 millones de dolares, dirigiendo su mayor parte para el



ministerio de transporte y obras publicas. La fijacion de inversion serd en carreteras,
supercarreteras, innovacion tecnologia, agricultura y turismo (Gobierno Nacional de la
Republica del Ecuador, 2014).

El Ministerio de Turismo y la Corporaciéon Financiera Nacional firmaron un
convenio de cooperacion interinstitucional con la intencién de impulsar la inversion en
actividades turisticas, dando una oportunidad a aquellos emprendedores para que tomen
la iniciativa y apoyando a los duefios de negocios turisticos para que a través de estos
préstamos amplien y modernicen la oferta de servicios turisticos. Los préstamos serdn
otorgados con tiempo de vencimiento de hasta 10 afios, con dos de gracia, para asi
ayudar que los negocios se desplieguen apropiadamente. Camilo Saman, Presidente del
Directorio de la Corporacion, comunico que “la tasa de interés para este tipo de
proyectos esta en 8.5%. De la misma manera, las pequefias, medianas y grandes
empresas seran atendidas por la red del Banco del Pacifico, que concede financiamiento
desde 50 mil hasta $25 millones de délares. La CFN ha apoyado para que mas de 400
proyectos turisticos se desarrollen, y ha desembolsado 75 millones de ddlares
directamente para impulsar proyectos turisticos, y lograr que la oferta turistica de pais
ofrezca varias alternativas en el mercado. El Ministro de Turismo, informa que la
actividad turistica en el Ecuador estd en constante crecimiento. Mientras que en el
mundo el crecimiento turistico alcanzé el 4% (Ministerio de Turismo del Ecuador,
2012).

Las personas presentan diferentes patrones de gastos cuando aumentan sus
ingresos, segin estudios realizados se ha observado que las personas con menor ingreso
gastan en promedio un alto porcentaje de su ingreso en alimentos, mientras que las
personas que obtienen mayores ingresos destinan un menor porcentaje de su renta a este

rubro.

Figura 4.1 — Indice de Salario Real del Ecuador
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014)
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Por otro lado, se descubrié que al aumentar el ingreso familiar el porcentaje
utilizado para la compra de alimentos disminuye, el porcentaje destinado a la vivienda
permanece casi igual y el porcentaje dedicado a otros gastos aumenta especialmente en
actividades de entretenimiento (Kotler, Bowen, & Makens, Mercadotecnia para

Hoteleria y Turismo, 1997).

. Factores Sociales

Los factores sociales son aquellas fuerzas que interactian en la sociedad y
segliin la tendencia de dichas fuerzas logran afectar las actitudes ¢ intereses de las
personas influenciando en su decision de compra. Los factores que citamos para este
andlisis son:

Factor Demografico

Los resultados del altimo censo en Ecuador indican que han aumentado de
manera relevante la poblacién en el pais. En este censo se determind que se estd
disminuyendo la tasa de crecimiento inter-censal, lo que significa que la poblacion

ecuatoriana esta aumentando a una menor velocidad.

Figura 4.2 — Poblacion del Ecuador
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Fuente: (Instituto Nacional de Economia y Censos, 2014)

Segun las cifras del censo 2010 en Ecuador, la poblacion total oficial del pais
es de 14’483.499 y hay 4°654.054 viviendas (Gobierno Nacional de la Republica del
Ecuador, 2011).
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En el censo del afio 2001, existian cerca de 17900.000 personas con viviendas
propias, en el censo realizado en el 2010 se detecto la existencia de 2°438.000 personas,
es decir, un 25,9% mas. En el 2001 habia 4,2 personas por hogar, en el 2010 se
determiné 3,8 personas por hogar, esto demuestra que la tasa inter-censal viene
disminuyendo. Mediante la comparacion realizada entre el censo del 2010 y censos
anteriores se demostrd que el nimero de hijos que tiene cada familia ha disminuido con
el paso de los afios, pues en 1990 por cada hogar habia 2,3 hijos, esta cifra cambio a 1.8
en 2001 y en 2010 a 1,6 hijos. Entre otros datos importantes se muestra, que la tenencia
y acceso a servicios basicos en el hogar es de 76,28 % de éstos tienen acceso a telefonia
celular y a computadores en casa el 26%. El 50,4% de habitantes pertenecen al género
femenino, mientras que el 49, 6% es masculino y el promedio de edad es de 28 afos

segun el ultimo censo. (La Republica, 2011)

Figura 4.3 — Auto-identificacion de la poblacion ecuatoriana de acuerdo a la raza
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Fuente: (Instituto Nacional de Economia y Censos, 2014).

La poblacion ecuatoriana se identifica de la siguiente manera: el 71,9%
mestizo, 7,4% montubio, 7,2% afro-ecuatoriano, 7% indigena y 6,1% blanco. (La
Republica, 2011)

Educacion

En el pais se contina trabajando arduamente para derribar barreras que
impiden el progreso de la educacion, el Ministerio de Educaciéon se ha comprometido
en otorgar una educacion pablica de calidad y eficiente, ademéas apoya a alumnos cuyos
padres no pueden cubrir los gasto escolares, mediante un programa de alimentacion
escolar, también entrega texto educativos y uniformes a los alumnos. El Ministerio de

educacion indicé que el 2012 culminé con cifras que sefialaron el aumento
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impresionante en cuanto al acceso a la educacion en el Ecuador, pues 157.813 nifias y
nifios de 3 a 4 afios fueron inscritos en educacion inicial. EI 95.6% de nifios y nifias
entre 5 y 14 afios, con educacién general basica; asistieron al bachillerato un 63% de
nifios entre 15 y 17 afios. (Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador, 2013)
El Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) manifiesta que el promedio
de escolaridad en los altimos afios ha aumentado de 6,6 afios a 9,04. (La Republica,
2011)
Estilo de Vida

En cuanto al estado conyugal de los ecuatorianos se evidencia una reduccion

del nimero de personas casadas y un aumento de la proporcion entre personas unidas y
separadas(La Republica, 2011).

Inversion de los recursos publicos

Utilizando la inversion publica, se escogera selectivamente las industrias y los
sectores que son primordiales para el bienestar del pais, mediante la alteracion de la
rentabilidad relativa sectorial. El Estado se inclinard por el desarrollo de la siguientes
industrias basicas y sus encadenamientos: refineria, astilleros, petroquimica, metalurgia
(incluyendo la transformacion de los metales) y siderrgica. También impulsara el
desarrollo de algunas actividades que tienen gran potencial; entre estas tenemos:
turismo, alimentos frescos y procesados, energias renovables, productos farmacéuticos
y quimicos, biotecnologia, bioquimicos y biomedicina, servicios ambientales,
tecnologia, hardware y software, plastico y caucho sintético, confecciones de ropa y
calzado, vehiculos automotores, carroceria, cadena forestal sustentable y productos

madereros procesados. (Gobierno Nacional de la Repiblica del Ecuador, 2012)

® Factores Tecnologicos

En cuanto al sector tecnolégico se puede decir, que es aquel determinante para
el progreso del pais, ademds a través de este, se puede lograr una mayor integracion con
el resto del mundo. Por tal motivo, estar a la vanguardia en el ambiente tecnoldgico es
un reto que tiene el pais, actualmente las personas se capacitad e involucran en este
sector pues es la tendencia hacia donde se direcciona el sociedad actual. Datos
relevantes muestras que en los hogares de Ecuador, el 76,28% pueden acceder al uso de

telefonia celular, y el 26% tienen computadoras en sus casas (La Republica, 2011).



Seglin redacta la Asamblea Constituyente (2008) en el articulo 15, el Estado

pedird al sector pablico y privado el uso de tecnologias ambientalmente limpias y de

energias alternativas que no sean contaminantes.

. Factores Ambientales

Ecuador esta controlando el uso de los recursos naturales, optando con medidas
pertinentes ante cualquier impacto ambiental negativo, es decir, si el uso de un
determinado recurso ambiental puede causar dafio a la sociedad y al ambiente, el Estado
intervendra en la explotacion de este sector y garantizard el derecho al buen vivir en un
ambiente sano y ecoldégicamente equilibrado. Entonces quienes desean hacer uso de
estos recurso, deben hacerlo con eficiencia, racionalidad, y asumir la responsabilidad de
evitar dafios ambientales, en caso de que estos va hayan sido provocados por su uso,
quien los causo debe repararlos, asi mismo se maneja la comercializacion de productos
y servicios, los empaques de estos, deben recalcar al consumidor la importancia del

medio ambiente.

4.1.2 Microentorno

Se considera como fuerzas del microambiente: el mercado de la empresa, los
proveedores y sus intermediarios de marketing, una empresa debe manejarlas de la
manera mas eficiente ya que estas son vitales para el éxito del negocio, pues, de estas
dependen las actividades de marketing que una empresa pueda realizar.

Estas fuerzas externas son generalmente incontrolables, algunas veces se las
puede manipular, por ejemplo, una empresa, puede ejercer presion en sus proveedores,

o por medio de su publicidad, puede tener influencia en su mercado. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007)

4.1.2.1 Clientes

Las personas que visitan complejos turisticos son aquellas que gustan de
realizar actividades al aire libre junto a su familia y/o amigos. Este segmento de
mercado se caracteriza por la importancia que le da su recreacion y por lo tanto esta
predispuesto a gastar su dinero en el desarrollo de dichas actividades, sin dejar de lado

el cuidado de su dinero.
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Tomando en consideracion que los turistas destinan una cantidad de dinero
para el desarrollo de estas actividades, se observa que estos, antes de visitar un lugar,
analizan la oferta del mercado para conocer cuiles son las opciones disponibles y
seleccionar a su conveniencia la que se ajuste a sus requerimientos y a su presupuesto,

por lo que se estima que los clientes son sensibles al precio.

4.1.2.2 Proveedores

El complejo turistico d’Orange contara con 7 éreas, las cuales necesitaran de
insumos para su funcionamiento y mantenimiento. A continuacion se presentan los
proveedores que facilitaran los insumos para cada drea:
® Areas verdes

Para esta area se necesitan productos de limpieza y fumigacion. La empresa
que brindara los productos de limpieza sera el comisariato mayorista “Pafiora”, mientras
que el proveedor de los productos de fumigacion serd “Agripac”, ambos de la ciudad de
Naranjal.

. Hosteria - Restaurant — Bar

La hosteria necesitara productos de limpieza tanto para el aseo de las
instalaciones, como los productos de aseo personal (jabon y shampoo hotelero) para los
clientes, la empresa que proveera dichos productos serda Acruxza C.A.

Los productos de limpieza otorgados por este proveedor seran utilizados para
todas las instalaciones del complejo turistico.

El restaurant brindara una gama de platillos cuya materia prima provendra de
la Sra. Silvia Loor, mayorista de productos alimenticios.

El bar contard con algunos proveedores, entre los cuales tenemos a Dipor en
productos de confiteria, Coca-Cola Ecuador Bottling Company con bebidas hidratantes
y gaseosas.

Para mantener una buena imagen y funcionamiento del complejo turistico

d’Orange, se desarrollara un estricto programa de limpieza en las siguientes areas:

. Area deportiva
. Area de piscinas
. Area recreacional infantil

] Area de eventos




] Instalaciones sanitarias

Los productos que se necesitard para cumplir con este programa seran

comprados a Acruxza C.A.

4.1.2.3 Competencia

Los lugares turisticos que se consideran como competencia para el complejo
turistico d'Orange son los siguientes:
» Complejo Turistico “El Manantial”, ubicado en el km 1,5 via a La Delicia. Este

complejo turistico suele ser escenario de presentaciones artisticas.

° Piscinas “San Jacinto”, ubicado en el barrio San Jacinto de la ciudad de
Naranjal.

© Complejo Turistico “La Estancia” ubicado en la ciudadela Nueva Naranjal.

» Complejo Turistico “Johavey” ubicado en el cruce de Jesiis Maria a 20 min de la

cabecera cantonal.

@ Balneario “El Paraiso™ ubicado en el recinto Aguas Calientes a 2 kilometros de
la via Tamarindo — Puerto Inca, cuenta con piscinas de aguas naturales y
termales.

Cabe mencionar que estos lugares turisticos no tienen un direccionamiento de
marketing, por lo cual no ejecutan acciones que les permitan obtener un mayor
reconocimiento de la marca en la poblacion local y en los visitantes, de tal manera que
motive a estos a visitar el lugar y se conviertan en clientes fieles a la marca . La

atencion al cliente en estos lugares no es la correcta, la cual es muy importante para que
el turista se sienta comodo y tenga una buena experiencia que lo anime a volver y por

consiguiente lo recomiende a sus circulos sociales.

4.1.2.4 Piblico

Se considera como publico a las personas que pudiendo asistir a un complejo
turistico, no lo hacen debido a diversos factores sean estos personales, fisicos o
econdmicos.
Como espectadores se ha identificado a dos grupos de personas:
. Las personas de la tercera edad, que debido a problemas de salud no acuden a

piscinas porque esto implicaria tener mucho cuidado para no resbalar, caer, o provocar



cualquier malestar fisico por el desarrollo de actividades tipicas de un complejo

turistico; ademds de cualquier incomodidad animica debido al ruido que existe en
lugares donde se congregan muchas personas.

. Clase social baja, que por falta de solvencia econdmica no pueden destinar parte
de su dinero al desarrollo de actividades de entretenimiento pues no forma parte de su

estilo de vida.

4.1.2.5 Productos sustitutos

Naranjal cuenta con una gama de atractivos turisticos que pueden ser
considerados por los consumidores como una alternativa para recrearse. Entre las
opciones que el cliente tiene a su disposicion estan:

® Cascadas del “Cerro de Hayas”, ubicadas en el recinto “El aromo™” a
media hora de el centro de Naranjal. Este lugar es completamente rustico, no cuenta con
facilidades para que personas de cualquier edad puedan visitarlo ya que las condiciones
en las que se encuentra solo permiten realizar turismo de aventura (tipo de turismo
realizado mayoritariamente por personas jovenes) y esto se debe a que el visitante tiene
que recorrer senderos y escalar el cerro para poder llegar a las cascadas.

. Las Aguas Termales de la Comunidad Shuar, lugar que posee piscinas
de barro con aguas termales provenientes de vertientes, a las cuales se les atribuye
beneficios naturales, ademds con una piscina de agua fria proveniente de un rio que
atraviesa el lugar.

° Reserva Ecoldgica Manglares Churute, ubicada en la via Panamericana, a
45 minutos de la ciudad de Guayaquil. El atractivo de este lugar es que permite al turista
tener contacto con la naturaleza, ofrece la oportunidad de hacer recorridos por senderos
a la vez que puede observar una variedad de animales, entre ellos el tigrillo y el canclon,

ademas de conocer de cerca como se realiza la pesca artesanal.
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CAPITULO 5: INFORMACION PRIMARIA

Los métodos empleados para realizar este analisis de mercado son cualitativo y
cuantitativo. Para el andlisis cualitativo se emplea la técnica de focus group, mientras

que, para el analisis cuantitativo se realiza una encuesta.

5.1  INVESTIGACION DE MERCADO

Segtin Kotler & Keller (Direccion de Marketing, 2012), el proceso que se
realiza para una Optima investigacion de mercados consta de seis fases, que se
presentan a continuacion:

1. Definir el problema

2. Objetivos de la investigacion

3. Determinar el disefio de la investigacion
4. Recopilar la informacidn

5. Analizar la informacion

6. Presentar los resultados

5.1.1 Definicion del Problema

Al establecer una investigacion de mercados, se deben buscar el equilibrio
entre hacer una definicion demasiado extensa y una definicion demasiado limitada del
problema, es decir, un gerente de marketing que solicite buscar todo sobre el objetivo
de investigacion almacenaria mucha informacion innecesaria, o por el contrario, un
gerente de marketing que se enfoque en obtener poca informacion sobre el objetivo de
investigacion, estaria adoptando una vision demasiado limitada del problema. Luego de
definir el problema, el gerente y el investigador de mercado deben determinar los

objetivos de investigacion (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

5.1.1.1 Problema de Decision Gerencial

Tomando en consideracion que en el canton Naranjal existen complejos turisticos, con
varios afios de funcionamiento, en los que se pude evidenciar una baja demanda. Se
plantea la siguiente pregunta: ;Existe un mercado potencial en el canton Naranjal para

la implementacion del Complejo Turistico d"Orange?




5.1.1.2 Problemas de Investigacion De Mercados

® Determinar el segmento o los segmentos potenciales al cual se dirige el
Complejo Turistico d"Orange.
» Determinar el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por

el uso de las instalaciones.

5.1.2 Objetivos de Investigacion
5.1.2.1 Objetivo General
Determinar si existe un mercado potencial para la creacion del complejo

turistico d'Orange en la ciudad de Naranjal.

5.1.2.2 Objetivos Especificos

. Determinar las caracteristicas demograficas del o los segmentos a los que se
dirige el Complejo Turistico d"Orange.

. Determinar las preferencias que marcarian el desarrollo de actividades de
esparcimiento de los asistentes al complejo turistico.

. Determinar el conocimiento de la oferta turistica que posee el canton Naranjal.

® Determinar la frecuencia de consumo (asistencia a complejos turisticos) de los
turistas en un periodo de un mes.

® Determinar con quien o quienes prefieren asistir los consumidores al complejo
turistico, siendo las alternativas, la familia, las amistades, la pareja sentimental y los
compaiieros de trabajo.

. Determinar la tematica de la decoracion que debe poseer el complejo turistico.

5.1.3. Diseiio de la Investigacion
Para la investigacion de mercados de este proyecto se utilizan la investigacion
cualitativa a través de un focus group y la investigacion cuantitativa donde se emplea

una encuesta.

5.1.4 Recoleccion de Datos y Presentacion de Resultados
5.1.4.1 Investigacion Cualitativa
Son métodos relativamente estructurados que permiten un amplio abanico de

contestaciones posibles.



Este método una de las ventajas que posee es la libertad que tiene el

investigador para realizar sus preguntas y el consumidor para dar sus respuestas, la
investigacion cualitativa suele ser un primer paso util para explorar las percepciones de
los consumidores respecto a marcas y productos. Es de naturaleza indirecta, por lo tanto
los consumidores tienden a ser menos precavidos y revelar mas informacion de si

mismos en el transcurso de la investigacion. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,

2012)

5.1.4.1.1 Focus Group

Un focus group estd integrado por un grupo de seis a diez personas, que son
seleccionados cuidadosamente en funcion de determinadas caracteristicas psicograficas,
demograficas, entre otras, estas personas se retinen para discutir varios temas de interés
para la investigacion. Las personas entrevistadas suelen recibir un pago simbdlico por
formar parte del focus group. El moderador, es un investigador profesional, esta persona
formula varias preguntas, las mismas que son elaboradas anticipadamente por los
gerentes de marketing, con la finalidad de verificar que las preguntas abarquen todos
los temas relevantes.

El uso de focus group forma un camino exploratorio ventajoso, pero es
importante que los investigadores no generalicen los  descubrimientos  como
informacion que puedan aplicar a todo el mercado, ya que el tamafio de la muestra para
la elaboracion de un focus group es demasiado pequeiia y las personas que lo conforman
no son seleccionadas al azar. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

Para el desarrollo del focus group se consideraron los siguientes puntos:

e Caracteristicas demograficas de los participantes: Hombres y mujeres entre 13 y 60
afios de clase social media y media alta. (Ver Anexo 1)

e Numero de grupos a evaluar: |

e Tamaiio de los grupos: 8 — 10 personas

e Numero de sesiones: 1 con una duracion de 2 horas

Consideraciones generales:

. Los participantes pertenecen Gnicamente al grupo de interés del estudio.

. Se considera necesario la realizacion del focus group con participantes de todas

las edades para poder analizar las preferencias tanto de los jovenes como de los adultos.
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. Para efectos de motivacion y gratitud a los participantes del grupo focal, se brinda

refrigerios y piqueos.

Esquema del Focus Group:

pasos:

4,

Para la realizacion de la sesion de focus group se llevaran a cabo los siguientes

Introduccion general: Explicacion a los participantes sobre los lineamientos y
objetivos de la sesion.

Presentacion de cada uno de los participantes.

Rueda de preguntas: Se plantea una serie de interrogantes referentes a la posible
implementacion del complejo turistico, para saber que opinan los participantes.

Comentarios finales de los participantes.

Ronda de preguntas:

L

oo, oo o e e

10.

11.
12.
13.
14.

15,
16.

;Ud. dedica tiempo para su recreacion?

(Qué lugares le gusta visitar durante sus tiempos libres?

¢ Con quién o quienes le gusta asistir a estos lugares?

¢ Qué prefiere Ud., la playa o una piscina? ;Por qué?

Dentro de Naranjal, ;A qué sitio turistico prefiere asistir?

¢(Cuénto Ud. paga por ingresar a un complejo turistico?

(Prefiere Ud. la mafiana o la tarde para asistir a un complejo turistico?

¢ Cuantas horas por lo general, Ud. permanece en un complejo turistico?

Cuando asiste a un complejo turistico, jle gusta consumir la comida que le
ofrece el lugar o prefiere llevar su comida preparada desde casa?

En época de frio, jasistiria Ud. a un complejo turistico que aparte de contar con
piscinas le brinde otras alternativas de recreacion?

¢,Le gustan los complejos turisticos que existen actualmente en Naranjal?

e gustaria que exista un nuevo complejo turistico en Naranjal?

(Qué le gustaria que tuviera el nuevo complejo turistico?

¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico que
tenga todas esas caracteristicas?

(Qué medios utiliza Ud. para enterarse de las novedades de Naranjal?

(Cree Ud. que se deberia mejorar y aumentar la oferta turistica del cantén

Naranjal para poder ser reconocido a nivel Nacional?



5.1.4.1.2 Resultados Focus Group

A continuacion se presentan las conclusiones a las que se llegaron en cada pregunta
realizada en el focus group.
I ¢ Ud. dedica tiempo para su recreacion?

Por lo general las personas tienen tiempo libre los fines de semana, en especial
los domingos y la mayoria suele aprovechar ese dia para pasar tiempo con su familia, ya
sea en casa o saliendo de paseo, de compras o de visita a familiares.

2. . Qué lugares le gusta visitar durante sus tiempos libres?

Las personas de edad adulta prefieren estar en casa durante sus tiempos libres
para poder descansar, mientras que los jovenes lo aprovechan para pasar con sus amigos
mientras van a, bares, locales de comidas rapidas, piscinas, complejos deportivos y si
tienen un poco mas de tiempo y sus padres les dan dinero acuden a lugares mas lejanos,
en especial la playa. Los adultos, por su parte planifican un poco mas si desean salir del
canton y desplazarse a otro lugar como la playa o alguna parte de la sierra porque viajar
con la familia implica mayores gastos, estar libres de responsabilidades laborales
pendientes y no tener inconvenientes en dejar su casa sola mientras estén ausentes.

3. . Con quién o quienes le gusta asistir a estos lugares?

Los adultos por lo general acuden a centros de entretenimiento con su familia,
puesto que al ser padres, son los responsables de sus hijos y deben llevarlos a donde
ellos acuden. Los adolescentes tienen como primera opcion de compaiiia a sus amigos,
porque son con ellos con quienes disfrutan pasar mds tiempo pero también les gusta
participar de paseos familiares, sobre todo cuando estos incluyen a otros familiares que
tengan la misma edad de ellos. Los jovenes adultos por su parte, al no tener carga
familiar y ser economicamente solventes, organizan grupos de amigos y de parejas para
frecuentar discotecas, bares, restaurantes, playas.

4. & Qué prefiere Ud., la playa o un complejo turistico? ;Por qué?

La mayoria de los adultos prefieren asistir a complejos turisticos porque estos
lugares tienen un ambiente mas relajado que el de la playa y les brindan mas
comodidades, ademas de que al ser un lugar cerrado se cuenta con mayor seguridad. Por
otra parte, los jovenes en su mayoria prefieren la playa, porque es un lugar al cual
concurren muchas personas y la caracteristica principal de este grupo es las ganas de

socializar y encontrar diversion en un lugar diferente al de su vida cotidiana.



B Dentro de Naranjal, ;A qué sitio turistico prefiere asistir?

Los adultos tienen como una importante opcién visitar rios, entre ellos Playa
Seca y Bucay y piscinas de aguas termales que se encuentran a mas de media hora del
centro de Naranjal, estos lugares son La Comunidad Shuar y las aguas termales de Jesus
Maria. Los jovenes y adolescentes prefieren ir a las piscinas que se encuentran en la
cabecera cantonal y las cascadas del Cerro de Hayas.

6. . Cuanto Ud. paga por ingresar a un complejo turistico?

La mayoria de los participantes pagan para ingresar a un complejo turistico
alrededor de $2,50 y $3.

7 (Prefiere Ud. la mafiana o la tarde para asistir a un complejo turistico?

En cuanto a horario las preferencias estuvieron divididas en partes iguales,
puesto que un grupo argumentd que es mejor disfrutar desde la mafiana de un momento
para divertirse y poder pasar mas tiempo en el complejo si preocuparse de que no se
haga muy tarde para retornar a casa, mientras que otro grupo argumentd que es mejor
visitar estos lugares en la tarde porque no tienen que preocuparse por levantarse
temprano y unos cuantos manifestaron que por costumbres religiosas y realizacion de
otras actividades su disponibilidad de tiempo se concentra en horas de la tarde. Unas
cuantas personas agregaron que sienten que en la mafiana el tiempo transcurre muy de
prisa mientras que en la tarde la sensacion es que el tiempo pasa mas lento.

8. . Cuantas horas por lo general, Ud. permanece en un complejo turistico?

Los participantes concluyen que el tiempo que transcurre es de 4 a 5 horas
aproximadamente.

9. Cuando asiste a un complejo turistico, ;le gusta consumir la comida que le
ofrece el lugar o prefiere llevar su comida preparada desde casa?

Los participantes argumentan que depende del lugar, porque si saben que la
comida es muy buena en tal lugar prefieren disfrutar de esta, ademads seria para las amas
de casa la forma de desvincularse por un dia de una de sus actividades diarias que es
cocinar. Otros manifestaron que por lo general asisten a complejos turisticos con toda su
familia y al ser un grupo grande prefieren llevar comida desde casa porque les resulta
mas econdémico.

10.  En época de frio, jasistiria Ud. a un complejo turistico que aparte de contar

con piscinas le brinde otras alternativas de recreacion?



La mayoria de participantes manifestd que no asistirian porque no podrian

disfrutar de las piscinas y ese es el objetivo principal de ir a un complejo turistico, pero
que si este brinda otras alternativas para disfrutar de sus instalaciones seria muy
probable que acudan para poder distraerse en sus tiempos libres.

11. ;Le gustan los complejos turisticos que existen actualmente en Naranjal?

Los participantes coinciden en que a Naranjal le hace falta un complejo
turistico que tenga una buena infraestructura y que sea visualmente atractivo, que
ofrezca distintas alternativas, pues los ya existentes no son de su agrado porque son
[ugares pequefios y poco llamativos,

12. ;e gustaria que exista un nuevo complejo turistico en Naranjal?

Todos los participantes manifestaron su deseo de que exista un nuevo complejo
turistico de muy buen nivel, ubicado estratégicamente que no llame solo la atencion de
los habitantes de Naranjal, sino también de quienes transitan por el sector, lo cual
contribuiria al turismo del canton.

13.  ;Qué le gustaria que tuviera el nuevo complejo turistico?

Los participantes consideran que seria muy importante que el complejo
turistico sea un lugar amplio que esté ubicado en un sector que tenga areas verdes pero
que este cerca del centro de Naranjal, que tenga piscinas modernas, no las tradicionales
piscinas rectangulares que son poco atractivas. Los jovenes, en especial del género
masculino manifestaron que les gustaria que existan canchas de futbol en buenas
condiciones y que también fuera importante la existencia de canchas de véley y basquet
para quienes gustan de estos deportes.

Durante la conversacion, las personas comentaron sobre la clausura del
tradicional local de conciertos y bailes, y manifestaron que ante esta carencia, Naranjal
necesita un lugar en donde se puedan realizar este tipo de eventos, por lo que
contribuyeron con la idea de que en el complejo turistico exista una pista de baile.

14.  ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico
que tenga todas esas caracteristicas?

Las personas tomando en consideracion todas las alternativas y comodidades
que les ofreceria el complejo consideraron que $5 seria un precio justo de pagar, pero
que en Naranjal los consumidores no estan acostumbrados a pagar un valor como ese.

15.  ;Qué medios utiliza Ud. para enterarse de las novedades de Naranjal?



El principal medio con el que se informan los adultos de lo que sucede en el

cantén es la radio Naranjal Stereo, y los periddicos semanales “El aporte” y “El
Semanario”, mientras que los jovenes lo hacen a través de las redes sociales, en especial
Facebook.

16.  ;Cree Ud. que se deberia mejorar y aumentar la oferta turistica del canton
Naranjal para poder ser reconocido a nivel Nacional?

Los participantes undanimemente manifestaron que es importante y urgente
realizar acciones que mejoren la oferta turistica que posee el cantdn, porque si bien es
cierto Naranjal cuenta con atractivos naturales pero estos no han sido explotados
adecuadamente para poder llegar a ser reconocidos a nivel nacional. Ademas consideran
que es importante para los habitantes tener mayor nimero de opciones para distraerse ya
sea en familia o amigos.

Gracias a los resultados obtenidos en este focus group se puede concluir que
existe un mercado potencial para la implementacion del complejo turistico d"Orange, el
mismo que vendria a satisfacer las necesidades de recreacion y esparcimiento

manifestadas por los participantes.

5.1.4.2 Investigacion Cuantitativa
5.1.4.2.1 Encuesta

La encuesta es uno de los métodos mas usados para la recoleccion de datos
puesto que permite obtener informacion de la poblacion, esta informacidn es primordial
para conocer las preferencias de los consumidores, llevar a cabo la planificacion, el
desarrollo e implementacion de estrategias, captar realidades, facilitar la toma de
decisiones, entre otras.

La encuesta realizada consta de 14 preguntas que permitiran cumplir con los

objetivos de la investigacidn, el modelo es el siguiente:



Modelo de la Encuesta

Facuitad de/a \
Ciencias Sociales( =

y Humanisticas\

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANISTICAS

Proyecto de Titulacién
La presente encuesta se realiza con el propoésito de recopilar informacién importante y

determinar la demanda y preferencias de la personas, para la creacion de un complejo
Turistico en el Canton Naranjal.

La informacién que Ud. nos proporcione, es de vital importancia para nuestra
investigacion, gracias por su colaboracion.

Encuesta
Por favor, marque con una X la respuesta con las que mas se identifique.

Género:
1 Masculino DFemcnino

Edad:

Clis-18 Llir-23 [ 24-30 d31-40 [O> 40

1)  ¢;Conoce usted el canton Naranjal?
siC No[]

2)  ;Considera usted que el Canton Naranjal posee atractivos turisticos?

sild No[1

3)  (En general que imagen tiene usted del cantén Naranjal?. Si no conoce y no
ha oido acerca de Naranjal, pase a la pregunta 4.

[ 1 Muy mala

[ 1 Mala

[ ] Regular

| ] Buena

[ ] Muy buena




4)  (Dedica usted parte de su tiempo a alguna actividad turistica?
si No [
5) ¢ Visita usted complejos turisticos?

si [ No[]

6) (Le gustaria que existiera en Naranjal un nuevo complejo turistico?

si [ No[]

7)  De las siguientes alternativas, seleccione la mas importante para usted dentro
de un complejo turistico.

[ ] Piscinas

[ ] Toboganes
[ ] Cancha de futbol

[ ] Cancha de voéley

[ ] Cancha de basquet

[ ] Pista de baile

[ ] Restaurante

[ ] Cabaiias rusticas

[] Areas verdes

[ 1Juegos infantiles

[ ] Juegos de salon

[ ] Servicio de alojamiento

8)  (Cual es el rango de ingresos que usted percibe al mes?

] 0-200
1201-340
1341-700
|

[
[
[
[]> 700

9)  ¢(Con que frecuencia visitaria el complejo turistico al mes?

1 O g [ 3 0 4 [ 5

10) ;Con quién(es) visitaria usted el complejo turistico?

[JFamilia [] Pareja [] Amigos [J Compatieros de trabajo
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11) ;Qué dia de la semana usted preferiria visitar el complejo turistico?

[]

[]

[ ] Miércoles
[ 1Jueves

[ ] Viernes

[ ] Sabado

[ 1 Domingo

12) ;Cuanto esta dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico?

] O s4 O  ss

13) ;Qué busca usted en un complejo turistico?

] Armonia

] Relajarse

] Pasar tiempo en familia
] Diversion

[
[
[
|

14) ;Coémo le gustaria que sea la decoracion del lugar?

[ Rustica ] Moderna

5.1.4.2.2 Anailisis de decision probabilistico
5.1.4.2.2.1 Universo o Poblacién

La poblacion constituye la totalidad de un grupo de personas, cosas, animales,
que se desea estudiar. Cada elemento de la poblacion tiene una serie de caracteristicas,
las que pueden ser objeto del estudio. Como por ejemplo si deseamos tomar como
elemento a una persona, se puede identificar en ella las siguientes caracteristicas:
género, edad, nivel de estudios, peso, altura, color de pelo, entre otros.
La poblacion puede ser segin su tamafio de 2 tipos:

Poblacién Finita: estd conformada por una cantidad limitada de elementos,

como por ejemplo: El nimero de estudiantes de un colegio.

Poblacion Infinita: estd conformada por una cantidad de elementos

extremadamente grande, como por ejemplo: Estudiar los productos existentes en el

mercado, hay tantos que de muchas marcas, por lo tanto esta poblacion seria infinita.
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5.1.4.2.2.1.1 Muestra
Es una pequefia porcion de la poblacion, se la toma como una parte
representativa de un todo. En general la poblacion es demasiado grande para ser
analizada, por esta razon se toma la muestra con el fin de realizar inferencias acerca de
los parametros de dicha poblacion de interés.
Calculo para determinar el tamafio de la muestra para la poblacion del Cantén Naranjal
Para determinar el tamafio de la muestra, se aplicard la formula que concierne
a una poblacion infinita, esta formula se utiliza puesto que, no se conoce la
probabilidad de ocurrencia del evento, por lo tanto se daa P el valor maximo de 0.5, al
igual que a Q, ya que son los determinantes utilizados para designar la ocurrencia o no
ocurrencia de un evento. El error maximo que se acepta en los resultados es del 5%, ya
que en el drea comercial variaciones mayores a 5% hacen dudar de la validez de la
informacion; los célculos se determinan con un intervalo de confianza de 95% de los
casos. (Castro & Nicolas)
Datos:
n = Tamafio de la muestra
P= Probabilidad de que el evento ocurra (50%)
Q= Probabilidad de que el evento no ocurra (50%)
¢ = Error permitido (5%)

Formula:

4 PQ
n b —

e2

4(0.5)(0.5)
n —
(0.05)°

n= 400

*El tamafio de la muestra es de 400 encuestas,



5.1.4.2.3 Resultados de la encuesta

Género:

Tabla 5.1 - Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Validos Masculino
Femenino

Total

207 51.8 51.8
193 483 483
400 100,0 100,0

51,8
100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.1 — Género

Género

| Masculino

H Femenino

El 52% de los encuestados corresponden al género masculino, y el 48%

Elaborado por: Las autoras

restante al género femenino.

Edad:

Tabla 5.2 - Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
‘ vilide acumulado
Vilidos 13 - 16 afios 88 22,0 22,0 22,0
17- 23 afios 156 39,0 39.0 61,0
24 - 30 ailos 60 15.0 15,0 76,0
31 - 40 anos 43 10,8 10,8 86,8
mayor a 40 53 13,3 13,3 100.0
anos
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras
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Grafico 5.2 Edad

Edad

W13 - 16 afios
®17- 23 afios
M 24 - 30 afios

W31 - 40 afios

& mayor a 40 afos

Elaborado por: Las autoras

El 39% de los encuestados corresponden a jovenes de 17 a 23 afios, €l 22% a
adolescentes de 13 a 16 afios de edad, el 15% corresponde a personas de 24 a 30 afios,
el 13% a mayores de 40 afios, mientras que las personas de un rango de 31 a 40 afios

corresponden al 11% de los encuestados.

1) . Conoce usted el canton Naranjal?

Tabla 5.3 — ;Conoce usted el canton Naranjal?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Vilidos Si 349 873 87.3 873
No 51 12,8 12.8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Griéfico 5.3 - ;Conoce usted el cantén Naranjal?

¢Conace usted el cantdn Naranjal?

|5

HNo

Elaborado por: Las autoras
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El 87% de las personas encuestadas si conocen al cantdn Naranjal, mientras

que el 13 % restante no.

2) . Considera usted que el Canton Naranjal posee atractivos turisticos?

Tabla 5.4 - ;Considera usted que el Canton Naranjal posee atractivos turisticos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Vilidos Si 339 848 84.8 84.8
No 61 15,3 15.3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.4 - ;Considera usted que el Cantdn Naranjal posee atractivos turisticos?

¢Considera usted que el Cantén Naranjal posee
atractivos turisticos?

|si

ENo

Elaborado por: Las autoras

El 85% de los encuestados manifiesta que Naranjal si posee atractivos

turisticos, mientras el 15% considera que no es asi.

3) (En general que imagen tiene usted del canton Naranjal?




Tabla 5.5 - ;En general que imagen tiene usted del cantén Naranjal?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilidos  Muy mala 10 25 2,9 29
Mala 8 2,0 2.3 5.2
Regular 75 18.8 21,5 26,6
Buena 161 40,3 46,1 72.8
Muy 95 23.8 202 100,0
buena
Total 349 87.3 100.0
Perdidos Sistema 51 12,8
Total 400 100.0

Elaborado por: Las autoras

Gréfico 5.5 - (En general que imagen tiene usted del canton Naranjal?

¢En general que imagen tiene usted del cantén

Naranjal?

2% 2%

H Muy mala
HMala

i Regular

M Buena

H Muy buena

i No opinidn

Elaborado por: Las autoras
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Con respecto a la imagen que las personas tienen de Naranjal, el 40% opina

que es buena, el 24% considera que es muy buena, el 19% piensa que es regular,

mientras que el 2% opina que es mala y 2% restante considera que es muy mala.
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;Dedica usted parte de su tiempo a alguna actividad turistica?

Tabla 5.6 - ;Dedica usted parte de su tiempo a alguna actividad turistica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Vilidos Si 216 54,0 54,0 54,0
No 184 46,0 46,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grifico 5.6 - ;Dedica usted parte de su tiempo a alguna actividad turistica?

actividad turistica?

éDedica usted parte de su tiempo a alguna

W Si

E& No

Elaborado por: Las autoras

El 54% de los encuestados dedica parte de su tiempo a alguna actividad

turistica, y el 46% restante manifiesta que no lo hace.

5) ¢ Visita usted complejos turisticos?

Tabla 5.7 - ; Visita usted complejos turisticos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado
Vilidos Si 334 83,5 83.5 835
No 66 16.5 16,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras
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Grafico 5.7 - ; Visita usted complejos turisticos?

¢Visita usted complejos turisticos?
17%
Si

#@No

Elaborado por: Las autoras

El 83% de las personas encuestadas manifiestan que si asiste a complejos

turisticos, el 17% asevera que no asiste a lugares como este.

6) . Le gustaria que existiera en Naranjal un nuevo complejo turistico?

Tabla 5.8 - ; Le gustaria que existiera en Naranjal un nuevo complejo turistico?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado
Vilidos Si 376 94.0 94.0 94.0
No 24 6.0 6,0 100.0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.8 - ;Le gustaria que existiera en Naranjal un nuevo complejo turistico?

éLe gustaria que existiera en Naranjal un nuevo
complejo turistico?

6%

WSi

HNo

Elaborado por: Las autoras
El 94% manifiesta su agrado en que exista un nuevo complejo turistico dentro

del canton Naranjal, el 6% restante indica que no.



7) De las siguientes alternativas, seleccione la mas importante para usted

dentro de un complejo turistico.

Tabla 5.9 - De las siguientes alternativas, seleccione la mas importante para usted dentro de un complejo

turistico.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Vilidos Piscinas 168 420 42.0 420
Toboganes ) 1.8 1.8 43.8
Cancha de fiatbol 41 10,3 10,3 54,0
Cancha de voley 7 1,8 1.8 55,8
Cancha de basquet 11 2.8 2.8 58,5
Pista de baile 23 5.8 5.8 64.3
Restaurante 23 5.8 5.8 70.0
Cabafias risticas 18 4.5 45 74.5
Areas verdes 33 133 13,3 87.8
Juegos infantiles 12 3,0 3,0 90,8
Juegos de salon 5 1.3 1.3 92.0
Servicio de alojamiento 32 8.0 8.0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Gréafico 5.9 - De las siguientes alternativas, seleccione la mas importante para usted dentro de un

complejo turistico.

De las siguientes alternativas, seleccione la mas
importante para usted dentro de un complejo
turistico.

W Piscinas
@Toboganes
wCancha de fitbol
M Cancha de véley
®Cancha de bisquet
W Pista de baile

M Restaurante

m Cabafias risticas
wAreas verdes

B Juegos infantiles

wJuegos de saldn

W Servicio de alojamiento

Elaborado por: Las autoras
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Para las personas encuestadas, la alternativa mas importante en un complejo
turistico son las piscinas, obteniendo estas el 42% de preferencia, seguido por las
canchas de fatbol que obtuvieron un 13% del total, en tercer lugar se ubican las dreas
verdes con un 10%, en cuarto lugar tenemos al servicio de alojamiento con un 8% de
preferencia, en un quinto y sexto lugar con un 6% respectivamente se ubican el
restaurante y la pista de baile, seguidamente, en el séptimo lugar se encuentran las
cabafias rasticas con el 4%, en el octavo y noveno lugar tenemos a las canchas de
basquet y a los juegos infantiles con el 3% respectivamente, en el décimo y onceavo
lugar, con un 2% se encuentran los toboganes y la cancha de véley, como doceavo y

Gltimo lugar se ubican los juegos de salén, siendo este el menos preferido por las

personas.
8) ;Cual es el rango de ingresos que usted percibe al mes?
Tabla 5.10 - ;,Cuil es el rango de ingresos que usted percibe al mes?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Vilidos 0 -$200 197 493 49,3 493
$201 - $340 93 233 23,3 12,5
$341 - $700 66 16,5 16,5 89.0
mayor a $700 44 11,0 11,0 100,0
Total 400 100.0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.10 - ;Cual es el rango de ingresos que usted percibe al mes?

¢Cual es el rango de ingresos que usted percibe
al mes?

®|0-5200
5201 - $340
85341 - $700

# mayor a $700

Elaborado por: Las autoras
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El 49% de los encuestados tiene ingresos entre 0 y 200 ddlares americanos, el
23% perciben ingresos en un rango de 201 y 340 ddélares americanos, el 17% entre 341

y 700 ddlares, y el 11% restante percibe ingresos mensuales mayores a 700 ddlares.

9) Con que frecuencia visitaria el complejo turistico al mes?

Tabla 5.11 - ;Con que frecuencia visitaria el complejo turistico al mes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vilido acumulado
Vilidos 1 120 : 30,0 30,0 30,0
2 155 388 388 68.8
3 70 175 |17 %] 86,3
4 28 7.0 7,0 935
27 6.8 6,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.11 - ;Con que frecuencia visitaria el complejo turistico al mes?

éCon que frecuencia visitaria el complejo
turistico al mes?

|l
|2
W3
4

|5

Elaborado por: Las autoras

El 39% de los encuestados manifiesta que asistirian al complejo turistico dos
veces al mes, el 30% indica que lo haria una vez en el mes, el 17% tres veces, el 7% lo
haria cuatro veces, mientras que el 7% restante manifiesta que mensualmente asistiria

hasta cinco veces.




10) ¢ Con quién(es) visitaria usted el complejo turistico?

Tabla 5.12 - ;Con quién(es) visitaria usted el complejo turistico?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado
Vilidos Familia 241 60,3 60,3 60.3
Pareja 61 15.3 15,3 75.5
Amigos 95 238 23,8 99,3
Compaiieros de 3 8 8 100,0
trabajo
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.12 - ;Con quién(es) visitaria usted el complejo turistico?

éCon quién(es) visitaria usted el complejo
turistico?

®Familia

|Pareja

W Amigos

®Compaiieros de
trabajo

Elaborado por: Las autoras

LLa encuesta determina que la mayoria de las personas preferirian asistir al
complejo turistico con su familia, obteniendo esta alternativa el 60% de preferencia, el
24% preferirian asistir con sus amigos, el 15% manifiesta que irfan acompafiados de su

pareja, y tan solo el 1% asistiria con compafieros de trabajo.



11)  ;Qué dia de la semana usted preferiria visitar el complejo turistico?

Tabla 5.13 - ;Qué dia de la semana usted preferiria visitar el complejo turistico?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Vilides Lunes 4 1.0 1,0 1,0
Martes 4 1.0 1.0 2,0
Miércoles 5 1.3 1.3 3,3
Jueves 4 1.0 1.0 4.3
Viernes 41 10.3 10,3 14,5
Sabado 140 35.0 35,0 49.5
Domingo 202 50,5 50,5 100,0
Total 400 100.0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.13 - ;Qué dia de la semana usted preferiria visitar el complejo turistico?

¢Qué dia de la semana usted preferiria visitar el
complejo turistico?
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Elaborado por: Las autoras

Se puede observar que con el 51%, el domingo es el dia de la semana preferido
por las personas para asistir al complejo turistico, el sabado ocupa el segundo lugar con
el 35%, el tercer lugar lo ocupa el viernes con el 10%, mientras que los dias

comprendidos de lunes a jueves obtuvieron el 1% cada uno respectivamente.



12)  ;Cuanto esta dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico?

Tabla 5.14 - ;Cuénto esta dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Vilidos $3 273 68,3 68,3 68,3
$4 78 19.5 19,5 87.8
85 49 12,3 12,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.14 - ;Cuénto esta dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico?

¢Cuanto esté dispuesto a pagar por la entrada a un
complejo turistico?
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Elaborado por: Las autoras

El 68% de los encuestados manifiesta que estarian dispuestos a pagar tres
dolares por entrar a un complejo turistico, el 20% cuatro délares, y el 12% restante

indica que pagaria cinco ddlares.



13)  ;Qué busca usted en un complejo turistico?

Tabla 5.15 - ;Qué busca usted en un complejo turistico?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado
Vilidos Armonia 28 7,0 7,0 7.0
Relajarse 90 22.5 225 29.5
Pasar tiempo en 146 36,5 36.5 66.0
familia
Diversion 136 34,0 34.0 100.0
Total 400 100.0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Griafico 5.15 - ;Qué busca usted en un complejo turistico?

¢Qué busca usted en un complejo turistico?
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Elaborado por: Las autoras

El 37% de los encuestados manifiesta que asiste a un complejo turistico para

pasar tiempo en familia, el 34% indica que busca diversion, el 22% lo ve como un lugar

para poder relajarse, y el 7% considera que puede encontrar armonia si asiste a un lugar

como este.



14)  ;Coémo le gustaria que sea la decoracion del lugar?

Tabla 5.16 - ;Coémo le gustaria que sea la decoracion del lugar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Vilidos Ristica 176 44.0 44,0 44,0
Moderna 224 56,0 56,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Las autoras

Grafico 5.16 - ;Como le gustaria que sea la decoracion del lugar?

¢Como le gustaria que sea la
decoracidn del lugar?

44% # Rustica
56% i Moderna

Elaborado por: Las autoras

El 56% de los encuestados prefiere una decoracion con estilo moderno,

mientras que el 44% prefiere que tenga un estilo rdstico.

5.1.4.3 Correlaciones de variables
. En el siguiente grafico se muestra el porcentaje de personas que asisten a

complejos turisticos de acuerdo a su edad.

Grafico 5.17 — Personas que visitan complejos turisticos de acuerdo a la edad

Edad * ¢Visita usted complejos turisticos?
ESi ®@No
85% 80% 83% 83% 83%
i 15% izo% i 17% i?% 17%
13-16 17-23 24-30 31-40 mayor a
afios anos anos anos 40 afos
Edad

Elaborado por: Las autoras



Se observa que las personas que mayoritariamente asisten a complejos

turisticos se encuentran en el rango de edad de 31 a 40 afios, pues de los encuestados
que corresponden a esas edades el 93% asi lo afirmo.
. En el siguiente grafico se muestra, de acuerdo a su edad, qué tipo de

compaiiia prefieren las personas al asistir a un complejo turistico.

Grafico 5.18 — Preferencia de acompafiante (es) de acuerdo a la edad

Edad * {Con quién(es) visitaria usted el complejo turistico?
EFamilia ®Pareja HEAmigos ©Comparfieros de trabajo
81% H3%
64%
53%
47%
35%
26% 7%
6 s 9% 13%
9%
4%
0% 1% 2% % 0%
13-16 17-23 24 -30 31-40 mayor a
afos afios afios afios 40 afios
Edad

Elaborado por: Las autoras

La encuesta indica que las personas de todos los rangos de edad prefieren
asistir acompafados de su familia, siendo los mayores a 40 afios quienes tienen un
mayor porcentaje de preferencia con el 83%, seguido por las personas de 31 a 40 afios
con el 81%; el primer lugar en cuanto a preferencia de compaiiia de amigos corresponde
a las personas de 17 a 23 afios con el 35%, seguidos por los adolescentes de 13 a 16
afios con el 26%; las personas que prefieren asistir con su pareja corresponden al 27%
de quienes estan dentro de los 24 a 30 afos siendo este el mas alto porcentaje entre
todos los rangos; por ultimo tenemos que quienes prefieren asistir a un complejo

turistico con sus compaifieros de trabajo son el 2% de los encuestados de 24 a 30 afios.



. En el siguiente grafico se muestra, las preferencias del tipo de decoracion del

complejo turistico de acuerdo al nivel de ingresos de las personas.

Grafico 5.19 — Preferencias de decoracién de acuerdo al nivel de ingresos

¢Cudl es el rango de ingresos que usted percibe al mes? * ¢Camo le
gustaria que sea la decoracidn del lugar?
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Elaborado por: Las autoras

El 82% de las personas con ingresos superiores a los 700 dolares y el 58% de
quienes cuyos ingresos oscilan entre los 341 y 700 dolares prefieren que la decoracion

sea rustica, los de ingresos inferiores prefieren que sea moderna.



CAPITULO 6: PLAN DE MERCADEO

6.1  MARKETING ESTRATEGICO

6.1.1 Descripcion de Problemas/Oportunidades
6.1.1.1 Descripcion de problemas

o Cambios climaticos.- Las lluvias son uno de los principales factores que
afectan la visita de turistas a complejos turisticos puesto que por lo general estos
prefieren visitarlos en dias soleados.
. Competencia.- La existencia de otros complejos turisticos en la zona es uno de
los problemas a enfrentar, debido a que aunque no estarian al mismo nivel del d"Orange,
no dejan de ser una alternativa para los turistas.
° Ingresos econdmicos de la poblacion.- Los ingresos de la mayoria de la
poblacion del cantén no son altos, por lo que la mayor parte de su renta la destinan a sus
gastos basicos, dejando poco o nada para el desarrollo de actividades recreativas.
. Nueva marca en el mercado.- Al ser un nuevo complejo turistico en la zona, no
existe reconocimiento de la marca.
. Imagen de Naranjal.- El cantdn Naranjal no es reconocido por las personas como
un destino turistico a nivel nacional.
. Dias no rentables.- Segiin la investigacion de mercados se determind que los dias
rentables para el complejo turistico serian viernes, sébado y domingo, pues son los dias

re n ri istir.
ue las personas prefieren y en los que podrian asistir

6.1.1.2 Descripcion de oportunidades

. Vias de acceso adecuadas.- El complejo turistico estara ubicado en la via
Panamericana, principal via de acceso del canton Naranjal, la misma que se encuentra
en perfectas condiciones.

. Atractivos turisticos.- El cantébn Naranjal cuenta con atractivos naturales que
llaman la atencion de los turistas por lo tanto este es una de las principales motivaciones
para acudir a Naranjal.

@ Demanda creciente.- Debido a que el ministerio de turismo actualmente fomenta y
apoya el desarrollo turistico del pais, se estd despertando el interés de la ciudadania por

conocer mas el pais aprovechando su tiempo libre haciendo turismo interno.




o GAD Municipal de Naranjal apoya al turismo.- el GAD Municipal se interesa por

realizar convenios con entidades importantes, como es el caso de la prefectura del
Guayas con la finalidad de fomentar eventos turisticos que den realce a la imagen

canton Naranjal.

6.1.1.3 Matriz FODA

Esta matriz ayuda a analizar el ambiente interno y externo del marketing Y
evaluar de manera general las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas para
una empresa. También es una herramienta muy 0til para que la empresa conozca las
acciones que debe tomar a futuro. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012)

Anilisis del entorno externo (oportunidades y amenazas).- Una empresa debe

analizar las fuerzas del macroentorno que sean clave, y los factores del microentorno
que afecten de manera significativa su capacidad de generar ganancias. El marketing
efectivo es el arte de buscar, desarrollar y obtener ganancias de las oportunidades que se
presentan en el entorno.

Oportunidad de marketing, es un area donde el comprador muestra la
existencia de una necesidad, y la empresa posee la capacidad de satisfacer esta
necesidad de manera rentable. Existen tres fuentes principales de oportunidades, estas
son: 1) ofrecer algo que sea escaso 2) proveer un producto o servicio existente de
manera innovadora o superior 3) método de la cadena del consumo, este mayormente
promueve la creacion de un producto o servicio nuevo.

Amenaza de marketing, es un desafio con tendencia negativa que debe afrontar
la empresa con una accién defensiva de marketing, pues de lo contrario puede generar
menos ventas o ganancias.

Andlisis del entorno interno (fortalezas y debilidades).- es importante que cada

empresa conozca y evalue sus fortalezas y debilidades, ya que es la parte interna de la
empresa donde generalmente se puede influenciar para el cumplimiento de las metas
formuladas.

Fortalezas de marketing, entre algunos ejemplos tenemos los siguientes:
controlar y direccionar las ventas al consumidor final, mejora de la calidad y
confiabilidad del producto, la gerencia y los empleados se muestren comprometidos con

la empresa, entre otras.



Debilidades de marketing, entre algunos ejemplos tenemos los siguientes: ser

un competidor débil, presupuesto limitado, el equipo de trabajo es insuficiente, poca

experiencia en el mercado, equipo de fuerza de ventas muy pequeiio, entre otras (Kotler

& Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Figura 6.1 — Matriz FODA

MATRIZ FODA
Fortalezas Oportunidades
1. Instalaciones  adecuadas 1. Vias de acceso adecuadas.
para satisfacer las 2. Naranjal cuenta  con
necesidades demandadas. recursos naturales.
2. Precio asequible. 3. Demanda creciente.
3. Calidad en el servicio al 4. GAD Municipal de
cliente. Naranjal apoya al turismo.
4. Unico complejo turistico
con servicio de
alojamiento en Naranjal.
5. Ubicacion estratégica.
Debilidades Amenazas
1. D’Orange es una marca 1. Cambios climaticos
nueva en el mercado. afectan la demanda.
2. Nueva empresa sin 2. Competencia.
experiencia. 3. Inestabilidad econdémica
3. Fidelizar al cliente. del pais.
4. Capacidad financiera
limitada.

Fuente:(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

6.1.1.4 Matriz F.C.B.

Figura 6.2 — Matriz FCB

APRENDIZAIE
(entender, sentir, hacer)

AFECTIVIDAD
(sentir, entender, hacer)

RUTINA

(hacer, entender, sentir)

HEDONISMO
(hacer, sentir, entender)

Fuente: (Lambin, 1995)
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La matriz Foot, Cone & Belding hace la relacion entra la razén y la emocion
como la motivacion de compra de los consumidores, por tal razon el complejo turistico
d’Orange se ubica en el cuadrante de afectividad debido a que se desea, mediante las
estrategias de marketing, lograr que las personas tengan una conexion afectiva con la

marca, y que dicha conexion los motive a asistir al complejo turistico.

6.1.2 Determinacion de la Demanda de Mercado

Cada precio establecido para determinado producto darda como resultado un
nivel diferente de demanda y tendra un impacto especifico en las metas de marketing de
la empresa. Casi siempre la relacion inversa entre precio demanda resulta evidente en la
curva de demanda, cuanto mas alto es el precio, menor sera la demanda. Excepto para
los productos de lujo, la curva de la demanda normalmente muestra una pendiente
hacia arriba, ya que algunos consumidores piensan el precio alto como sefial de un
mejor producto(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

De acuerdo con las caracteristicas especiales de la oferta de mercado es factible
manifestar que la demanda se puede cuantificar a partir del universo inicial de 69012
habitantes (Tomado del Censo Nacional de Poblacion y Vivienda, 2010), de los cuales,
pertenecen al rango de edad de nuestro mercado meta, 42.036 habitantes. De esta
cantidad es necesario sustraer las personas que no asisten a complejos turisticos, y que
en la investigacion de mercado resulto de un 17%. Por lo tanto, la demanda se reduce a
34.890 personas. Cabe mencionar que la demanda serd continua y a medida que la

poblacién aumente, esta también crecera.

6.1.2.1 Segmentacion del mercado

Segtin Kotler, Bowen, & Makens (1997), “un mercado es el conjunto de todos
los compradores reales y potenciales de un producto”. Si se analiza el mercado
basandonos en el concepto ya citado, podemos deducir que este es demasiado extenso,
por tal razén a una empresa le resulta muy complicado abarcarlo en su totalidad, pues
no puede satisfacer a todos los consumidores. Debido a tal motivo es relevante que la
empresa examine los diferentes segmentos e identifique entre estos, a aquellas personas
que poseen caracteristicas similares, y de esta manera seleccione su mercado meta. El

mercado meta comprende al grupo de consumidores hacia los que la empresa dirige sus
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esfuerzos de marketing, y asi cumplir los objetivos establecidos para el beneficio de la
empresa.

Para realizar el plan de marketing del complejo turistico d"Orange es necesario
determinar cual es el segmento de mercado al cual se dirige este proyecto.

De acuerdo a las caracteristicas de los clientes las variables para realizar la
segmentacion son:

Segmentacion Geogrdfica: Se analiza a los consumidores de acuerdo a su lugar
de residencia.

Segmentacion Demogrdfica: Se toma en consideracion las variables de género,
edad. nacionalidad, ingresos economicos. educacion, tamarfio de la familia, ciclo de vida
familiar, ocupacion, origenes étnicos, religion.

Segmentacion Psicogrdfica: Se basa en el estudio de las caracteristicas del
estilo de vida y clase social.

Segmentacion Conductual: Se toma en consideracion las actitudes y

personalidad de los individuos.

6.1.2.2 Seleccion de Mercado Meta

En la actualidad el mercado de complejos turisticos es muy competitivo,
debido a esto, la manera en la que se puede obtener ventaja ante la competencia, es
enfocando y evaluando el atractivo de cada segmento existente en el mercado total y
seleccionar uno o mas segmentos que prefieran o necesiten dedicar parte de su tiempo
libre en actividades de recreacion, este grupo de personas se lo identifica como el
mercado meta del presente proyecto, puesto que aquellos seran los posibles
consumidores del complejo turistico d’Orange y en los que se va a centralizar los
esfuerzos de marketing para lograr satisfacer sus necesidades. (Marketing Turistico,
2011)

Variables o Bases para la seementacion del mercado

En la siguiente tabla se presentaran las principales variables que nos permiten
segmentar los mercados de consumo, y ademds nos ayuda a comprender de mejor
manera la estructura del mercado, a continuacion se determinara las caracteristicas del
perfil de los consumidores del complejo turistico d"Orange, estas variables se lograron

determinar gracias a la investigacion de mercado realizada en el presente proyecto.



' GEOGRAFICA

| Regién

; Tamaiio de la cindad
E Densidad

Figura 6.3 — Matriz de Segmentacion

Costa
69012 habitantes
Suburbana

DEMOGRAFICA
Edad

Género

Tamaiio de la familia
Ciclo de vida familiar
Ingreso

Ocupacion
Nacionalidad

De 15 a 64 afios
Masculino, femenino
De 2 en adelante
Solteros, casados

De $300 a $1000
Indistinta
Ecuatoriana

| Ocasiones de compra
Motivo de viaje

PSICOGRAFICA

Clase social Media y media alta
Estilo de vida Aventureros, dinamicos
CONDUCTUAL

Usuario frecuente y mediano

Placer, Diversion

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

6.1.2.3 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento a implementar se basa en la creacion de valor
para los clientes, lo que permitird diferenciar la oferta de mercado respecto a la de la
competencia. Se opta por una estrategia de diferenciacion que abarca la parte tangible e
intangible del complejo turistico d'Orange, el cual se concentrard en alcanzar altos
rendimientos basados en una infraestructura que se adapte a los requerimientos del
mercado meta (kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora,
Marketing Turistico, 2011).

Esta idea surgié mediante la observacion de los complejos turisticos existentes,
en donde se evidencid la falta de una infraestructura atractiva para los consumidores.

Para determinar que los componentes de la oferta de mercado son atractivos
para los clientes potenciales, se consulto a los consumidores a través de la investigacion

de mercado, en donde se evidencié el deseo de la existencia de un complejo turistico




diferente, en donde las piscinas no sean la uUnica alternativa de entretenimiento y

diversion, por tal motivo, el complejo turistico d"Orange incluye dentro de su oferta los
siguientes beneficios:
e Oportunidad de disfrutar instalaciones con una buena infraestructura.
o Facil acceso a las instalaciones.
e (Calidad en servicio al cliente.
e Areas recreativas y deportivas como: piscinas, cabafias, restaurante, juegos
infantiles, hosteria canchas de futbol, basquet y voley.

La estrategia de posicionamiento a través de creacion de un mayor valor para
los clientes, permite entregar beneficios con los cuales la marca se diferencia y
posiciona. Asi como se entregan mayores beneficios para los clientes, estos pueden
generar costos mayores para la empresa y por lo tanto mayor precio para los clientes. Al
entregar mayores beneficios para los clientes con respecto a la competencia, el precio de
entrada serd levemente superior al de esta. A continuacién se presenta la matriz de
desarrollo de la propuesta de valor en donde se muestra el nivel de precio por el |

beneficio otorgado a los clientes de d 'Orange.

Figura 6.4 - Matriz de desarrollo de la propuesta de valor |

Precio |
Mis Lo mismo Menos
| Masporlo |  Mas por
2 “mismo |  menos
7 R T Sl ;
2 menos
- S | :
Menos - s | Menos por
: - mucho menos

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008).

Como se observa en la matriz el complejo turistico d'Orange entregard un

mayor beneficio por un mayor precio.

6.1.3 Planteamiento de estrategias globales

Aplicacion de la Matriz F.O.F.A. — D.O.D.A para el desarrollo de estrategias
globales.



Figura 6.5 — Matriz FOFA-DODA

Fortalezas Debilidades
I. Instalaciones I. D’Orange es una
adecuadas para marca nueva en el
satisfacer las mercado.
necesidades 2. Nueva empresa sin
demandadas. experiencia.
2. Precio asequible. 3. Fidelizar al cliente.
3. Calidad en el 4, Capacidad financiera
servicio al cliente. limitada.
4, Unico complejo
turistico con servicio
de alojamiento en
Naranjal.
5. Ubicacioén
estratégica.
N
Oportunidades FO DO
1. Vias de acceso
adecuadas. F1 +02+ 04: D1 +D4+02+04
: ranjal con
6 b odbiuen s B 8D TR D2 + 04
naturales.
3. Demanda creciente. F5+0l DI +03
4. GAD Municipal de
Naranjal  apoya  al
turismo.
Amenazas FA DA
1. Cambios climaticos
afectan la demanda. F1+F3+F4+ Al D1+ A2
2, Competencia.
3. Inestabilidad econdémica F4+A2 D3 + A2
del pais. F2 + A3

Nomenclatura:

FO Relacion Fortaleza/Oportunidad
DO Relacion Debilidad/Oportunidad
FA Relacion Fortaleza/Amenaza
D4 Relacion Debilidad/Amenaza

Fuente:(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

6.1.3.1 Estrategias Ofensivas

promover el turismo del cantdn, se pretende establecer un convenio con el departamento
de turismo, para formar parte del grupo de expositores de la Feria Gastronomica y
Turistica del cangrejo que se realiza anualmente durante las fiestas del canton, en este

evento el complejo turistico d’Orange instalaria un stand para brindar informacion y

e F1 + O2 + O4: Aprovechando el interés del GAD municipal por

Fo

promocionarse como el mejor complejo turistico del canton.,




. F1 + F2 + F3+ F4 + 03: Aprovechando que en la actualidad maés

personas dedican parte de su tiempo y dinero al desarrollo de actividades turisticas, se
desea desarrollar una campaiia publicitaria donde se den a conocer todos los
componentes de la oferta del complejo turistico ademas de la calidad, buen servicio y
precios asequibles.

. F5 + O1: Gracias a que el complejo turistico estard ubicado en la
principal via de acceso al canton Naranjal y otras ciudades, se propone colocar una valla
publicitaria para que los consumidores conozcan la existencia de la marca. Ademads
aprovechando que las instalaciones estaran ubicadas a la vista de quienes pasen por la

via, se pondra mucho énfasis en que la fachada sea muy atractiva.

6.1.3.2 Estrategias Defensivas
FA

s F1 + F3 + F4 + Al: Desarrollar una variedad de alternativas en cuanto a
las actividades que los turistas puedan realizar en el complejo turistico
independientemente del clima.

. F4 + A2: Se realizard una campafia de social media marketing en la que
se mostrard a un personaje del medio televisivo disfrutando de las instalaciones del
complejo turistico durante un fin de semana, evidenciando de esta manera que es un
lugar que cuenta con servicio de alojamiento que lo diferencia de la competencia.

. F2 + A3: Se realizarin promociones para grupos, ya sean familiares o

estudiantiles.

6.1.3.3 Estrategias de Competitividad
DO

. D1 + D4 + O2 + O4: Establecer firmes lazos con el GAD municipal del
cantén Naranjal para que su departamento de turismo incluya al complejo d’Orange en
su oferta turistica y asi poder aprovechar la promocion que realiza a nivel local y
nacional de los atractivos turisticos de Naranjal, logrando de esta manera disminuir los
gastos de publicidad.

. D2 + O4: Asistir a las capacitaciones que realiza el departamento de

turismo del cantéon a los duefios y encargados de establecimientos para poder



direccionar correctamente a la empresa que es nueva en el mercado y que por lo tanto

no cuenta con la experiencia suficiente para cubrir con las exigencias del entorno.

» D1 + 03: Debido a que en Ecuador se ha evidenciado un crecimiento de
la demanda turistica, el gobierno ha desarrollado la campana publicitaria “All You Need
is Ecuador™ en diferentes medios, en especial a través de redes sociales, las cuales son
un instrumento para llegar a una audiencia masiva; aprovechando esta campaiia, lo que
vamos a hacer es publicar fotos de los lugares turisticos del cantéon en Instagram y

Facebook utilizando el hashtag #AllYouNeedisEcuador.

6.1.3.4 Estrategias de Supervivencia
DA
= D1 + A2: Realizar convenios con productores musicales de Naranjal para
que estos realicen presentaciones artisticas en el complejo turistico de tal modo que el
nombre de la marca se haga conocido a nivel local.
. D3 + A2: Para lograr fidelizar a nuestros clientes otorgaremos
membrecias especiales para aquellos clientes que asisten frecuentemente al complejo

turistico.

6.1.3.5 Estrategia de Cobertura de Mercado

En el estudio de mercado se obtuvieron varios segmentos de los cuales se pudo
lograr conocer que segmentos brindan  oportunidades favorables para el Complejo
turistico d"Orange. Después de analizar los resultados del estudio de mercado para el
presente proyecto, se han definido 2 segmentos como mercado meta:
@ Primer segmento: son Familias de clase media y media alta con ingresos
econdmicos sostenibles, a quienes les guste salir a pasar tiempo libre en familia y que
entre sus preferencias turisticas se incluyan los balnearios.
® Segundo segmento: son Jovenes de 15-28 afios de clase media y media alta, que
les guste compartir de su tiempo libre y vacaciones con amigos, y disfruten de realizar

actividades turisticas.

Una vez determinado el mercado meta para el complejo turistico d'Orange se
planea lograr una buena cobertura de mercado. Para kotler, Philip; Bowen, John;

Makens, James; Garcia de Madariaga, Jests; Flores Zamora, Javier(Marketing



Turistico, 2011), una empresa puede adoptar una de las tres estrategias de cobertura de

mercado, estas son: mercadotecnia indiferenciada, mercadotecnia diferenciada y
mercadotecnia concentrada.

De las alternativas de cobertura de mercado nombradas, se implementara para
el Complejo Turistico d"Orange la estrategia de mercadotecnia concentrada, mediante la
cual se desea alcanzar los objetivos planteados, ya que empleando esta estrategia la
empresa ahorrard en los costos de las operaciones, tales como la produccion,
distribucion y promocion, es decir, se utilizaran las mismas operaciones de marketing
para el primer y segundo segmento, siendo asi esta alternativa la que resulta mas
favorable para la empresa que cuenta con recursos limitados. Ademas por medio de la
mercadotecnia concentrada se lograra un fuerte posicionamiento en el mercado meta, y

se conocera mejor las necesidades de los segmentos seleccionados.

6.2 MARKETING MIX

Es el conjunto de herramientas y variables con las que el departamento de
marketing de una empresa debe cumplir las metas trazadas para la misma, es decir, el
marketing mix estd formado por todas las estrategias establecidas de marketing. Los
cuatro elementos que conforman el marketing mix son: Producto, Precio, Plaza,
Promocién. El marketing mix necesita de diversas técnicas y metodologias que tienen
como fin incrementar la satisfaccion del cliente. Para lograr existosos resultados con la
gestion del marketing mix es importante que todos los elementos esten direccionados
con el mismo sentido, es decir, si se desea posicionar un producto de lujo en un
segmento meta determinado, no tiene sentido tratar de competir con un precio bajo
(kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, Marketing Turistico,
2011).

Las personas encargadas del 4rea de marketing de una empresa deben tener en
consideracion los siguientes factores para conseguir los resultados favorables en
respuesta a los objetivos establecidos:

. En cuanto al precio del producto o servicio, se debe considerar el precio de las
empresas que comercializan un producto similar, ya que para abarcar consumidores se
debe presentar un precio competitivo y que sea atractivo para los posibles clientes. Es

decir hay que evaluar tanto el precio de la competencia como el de productos sustitutos.
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® La distribucion de producto es otro elemento indispensable, por lo tanto se
debera tener en consideracion aspectos como el almacenamiento del producto, los
intermediarios, lugares y puntos de venta.

o Asi mismo, dentro del marketing mix, se debe considerar una serie de aspectos
que estdn vinculados de manera directa con el producto, es decir. garantizar la entrega
de un producto de calidad y ofrecer un buen servicio al cliente.

® El cuarto soporte del marketing mix de toda empresa es la promocion, esta es
esencial para que el producto se dé a conocer en el mercado, logre ser identificado por
los consumidores y gracias a esto posiblemente se pueda generar una gran demanda de
dicho producto. Entre las siguientes herramientas de promocion tenemos: la publicidad,
las relaciones plblicas entre otras.

El complejo turistico d"Orange es un modelo de negocio hibrido ya que no solo
contempla la parte tangible, sino también la parte intangible para su funcionamiento.
Por tal razon, el Marketing Mix planteado en este proyecto combina las 4P’s
tradicionales mas los enfoques de las tres nuevas P’s, con el modelo de las 4 C's que
tienen un enfoque hacia el cliente.

Mediante la elaboracion del marketing mix se plantea cumplir con los
siguientes objetivos:

e Determinar las caracteristicas que deben tener los componentes del marketing mix
para satisfacer las necesidades del mercado meta.

e Establecer los direccionamientos para el funcionamiento del negocio.

e Incrementar el beneficio econémico de la empresa.

e Incrementar ¢l volumen de ventas

6.2.1 Producto/Consumidor Satisfecho

El producto es un complejo turistico ubicado en el Km 96 de la via Guayaquil
— Machala (Via Panamericana), en ¢l Recinto “El Campamento™ del cantén Naranjal,
con atractivos inexistentes en otros complejos turisticos del cantdn, lo cual lo diferencia
de la competencia, este centro de distraccion se manejara bajo estandares de alta calidad
en el servicio ya que tendrd personal capacitado para que atienda todas las necesidades
de los consumidores, ademds contara con instalaciones modernas y de buena

infraestructura.
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El complejo turistico d"Orange también tendra 4reas confortables para que los
consumidores puedan relajarse y descansar, rodeados de un ambiente natural que les
permitira estar en contacto con la naturaleza.

El complejo turistico estara estructurado con las siguientes instalaciones fisicas:

Linea de recreacion. Los componentes de esta linea son:

e Dos piscinas de forma irregular, una grande para adultos y una pequeiia para nifios
e Jacuzzi

e Bar acuatico

e Hosteria

e Restaurante

e Juegos infantiles

e  (Cabaiias rusticas con hamacas

e  Mini zooldgico

e Pista de baile

Linea de actividades deportivas. Esta area estara conformada por:
e Cancha de futbol de césped
e Cancha de basquet de cemento

e Cancha de véley de tierra

Para lograr que los clientes tenga una buena experiencia de consumo,
adicional a las instalaciones, se contara con personal capacitado con base en su drea de
trabajo, para que sean mas eficientes y eficaces en la atencion personalizada al cliente,
ellos seran cordiales, atentos y corteses al momento de prestar sus servicios.

Imagen de la empresa:

El complejo turistico quiere comunicar a su mercado meta su esencia, que estd basada
en ofrecer diversion, relajacion y una manera diferente de pasar tiempo en familia. La

imagen de la empresa se compone de los siguientes elementos:



Tabla 6.1 — Elementos de la imagen de la empresa

Elementos de la imagen de la empresa

Elemento

Nombre

Tipografia

Logo

Eslogan

d Orange

Bodoni MT italica

Magia y Encanto

Significado

El proposito del nombre es lograr una
identificacion con el cantén Naranjal,
cuyo nombre segtn sus habitantes,
proviene de la naranja, fruta que fue
abundante hace muchos afios atras.

El nombre esta escrito en francés para
darle un toque de elegancia a la marca, se
hace uso de la letra *“d” y el apdstrofe (*)
para darle un sentido comercial.

Se ha elegido este tipo de letra por ser una
letra moderna que tiene una apariencia
clara, racional, elegante y delicada.
Disefiada por el tipografo italiano
Gianbattista Bodoni, posee un gran
contraste entre las lineas finas y gruesas y
remates delgados

Se utiliza una naranja haciendo alusion al
nombre del complejo turistico, se le
agrega las ramificaciones, para que en
conjunto denoten el sentido ristico y
elegante. El color empleado es el naranja,
caracteristico de la fruta, ademas es un
color que represente alegria. diversion,
sociabilidad, vitalidad, entusiasmo, tiene

efectos estimulantes y antidepresivos

Esta frase busca transmitir a las personas
que el complejo turistico les dara la
sensacion de libertad. desconectandolos
de la rutina, para transportarlos a un

ambiente encantador

Elaborado por: Las autoras



6.2.2 Precio/Costo A Satisfacer

El precio es la suma de los valores que los consumidores estan dispuestos a
intercambiar con una empresa por poseer los beneficios de un producto a servicio.
Dentro del marketing mix el precio es el tnico elemento que produce ingresos, pues en
el resto de elementos solo se incurre en gastos, es vital para la empresa fijar de manera
adecuado los precios de sus productos o servicios pues un error podria llevar al fracaso
a un negocio, aun cuando los otros elementos del marketing mix sean buenos.

Mediante el estudio de mercado se determind como mercado meta para el
complejo turistico d’Orange a dos tipos de segmentos, estos grupos pertenecen a la
clase media y media alta, teniendo esto presente, se espera satisfacer las necesidades del
mercado meta elegido, quienes desean encontrar un producto y servicio de calidad a un
modico costo, pues al momento de realizar una comparacién de costo- beneficio tengan
una sensacion de conformidad y de esta manera sentirse satisfechos por la compra
hecha. Cabe recalcar que el precio debe ser ideal tanto para el consumidor como para la
empresa, pues si se establece un precio demasiado elevado aleja a los consumidores y
cobrar poco le puede provocar a la empresa la desventaja de contar con escasos ingresos
que le permitan mantener las actividades y operaciones debidas del negocio.

Para lograr que el capital invertido retorne, es importante escoger una técnica

adecuada para la fijacion de precios pues de este depende parte del éxito de la empresa.

6.2.2.1 Fijacion del precio

Se realiza una fijacion de precio basada en el consumidor debido a que se
considera importante determinar el precio final de acuerdo al valor percibido por el
consumidor sobre el producto. Para realizar dicha fijacion de precio, es importante para
la empresa conocer el valor que los consumidores estan dispuestos a pagar por esta
oferta de mercado, de acuerdo a la investigacion realizada, se determind que el 68% de

los consumidores estan dispuestos a pagar $3.

Figura 6.6 — Fijacion de precio

Precio $3

Elaborado por: las autoras



Tomando en consideracion el perfil que distingue a los 2 segmentos

seleccionados, se puede observar que son sensibles a un aumento en el precio debido a
su tipo de elasticidad precio demanda, es decir, un aumento en el precio podria reducir
la demanda.

Con el fin de atraer clientes se realizaran los siguientes descuentos:
. Semanalmente, de lunes a jueves se crearan paquetes promocionales, donde los
nifios de cero a doce afios podrin ingresar gratis, con un horario de atenciéon de 8am
hasta las S5pm.
@ A las escuelas que organizan paseos de curso se le hara un descuento del 20%
por cada grupo de alumnos que sea mayor a 30.
. Los dias sédbado se creara la promocion “hora loca™, en donde los cocteles del
bar acuatico seran dos por el precio de uno. El horario para esta promocién es de 14h00

a 15h00.

6.2.3 Canales De Distribucion/Comodidad Del Cliente

El complejo turistico d'Orange se ubicara en la Via Panamericana, principal
via de acceso del cantén Naranjal, a 2 kilometros del centro de la cabecera cantonal de
Naranjal, pues es un lugar seguro y de facil acceso.

Las instalaciones al ser disefiadas pensando en el cliente, brindaran a estos la
comodidad que buscan en un lugar donde puedan pasar su tiempo libre.

El beneficio que nos brinda este tipo de negocio, es que no se necesita incurrir
en gastos de distribucion, ya que el complejo turistico estara ubicado en un lugar fijo,

por ende se utiliza un canal directo de distribucion.

6.2.4 Comunicacion
6.2.4.1 Publicidad

Se planea realizar una campaifia de medios que durara 3 meses, en este lapso de
tiempo se promocionard el complejo turistico mediante anuncios, radio, prensa escrita y
redes sociales. con el objetivo de lograr que los consumidores tengan presente la
existencia de un nueva marca en el mercado turistico y también se desea potencializar
las ganancias a través de las ventas. Los medios que se utilizaran para la campaiia son:

Radio



La Radio es un medio de comunicaciéon que transmite un mensaje de forma

masiva, por lo tanto se la consideré como una alternativa viable para promocionar al
complejo turistico d'Orange, v a través de este medio lograr un reconocimiento de
marca en el mercado.

En Naranjal existen dos radios, la que se eligié para transmitir el spot
publicitario del complejo Turistico d’Orange serd la Radio “Naranjal Stereo™ ya que es
que la tiene mejores indicadores de rating.

Prensa escrita

La Prensa escrita se caracteriza por transmitir mensajes con alto porcentaje de
credibilidad, es por esto que también se eligio a este medio para realizar la publicidad
del complejo turistico d"Orange, y ademds cuenta con la ventaja de permitir a los
lectores poder receptar el mensaje varias veces.

Valla Publicitaria

Se plantea como opcion adicional para reforzar la campafia de medios a
realizarse la colocacion de una valla publicitaria en la via principal de Naranjal para que
esté a la vista de los habitantes del cantdn y demds personas que transitan por dicha via.
Se propone un disefio l[lamativo con imdgenes de las instalaciones, de tal modo que
genere interés en los consumidores.

Redes sociales

Las redes sociales son en la actualidad un medio para llegar a una gran
audiencia, por tal razén se realizara publicidad a través de paginas en Facebook e
Instagram, esto permitird tener contacto cercano con el publico. La publicidad a través
de estos medios tendra mucho movimiento, pues se considera que sera necesario

realizar constantes actualizaciones de los mensajes ¢ imagenes que se publiquen.

6.2.4.2 Promocion

Con el objetivo de generar interés de los consumidores sobre el complejo
turistico en el corto plazo, se realizara promocion del mismo mediante afiches, volantes
y prensa escrita. Estos medios serdn usados para informar a la audiencia sobre la
apertura del complejo turistico y de las promociones que d Orange ofrecera por el inicio

de su funcionamiento.

6.2.4.3 Relaciones Publicas
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Se planea establecer una relacion con el departamento de turismo del GAD
Municipal de Naranjal para que este incluya al complejo d’Orange en la oferta turistica
que promociona a nivel local y provincial. Ademas con la finalidad de mantener buenas
relaciones con la sociedad y crear un buen prestigio para la empresa, se utilizaran las
relaciones publicas, para tener participacion en eventos importantes del cantén Naranjal,
y apovar proyectos de ayuda social. Las acciones a realizar son las siguientes:

° Se estrecharan vinculos con el GAD Municipal de Naranajal con el objetivo de
lograr ser nombrados y estar presentes en los eventos més importantes de las fiestas
patronales. Para alcanzar este objetivo, se pondran a disposicion de los miembros del
departamento de turismo y de la comision de festejos del municipio, las instalaciones
del complejo turistico d"Orange para que realicen eventos sociales.

» Se ofrecera las instalaciones del Complejo Turistico d'Orange a los
organizadores del evento “Reina de Naranjal™ para que las candidatas puedan realizarse
una sesion fotografica durante el proceso de eleccion.

s En el mes de diciembre se realizard en el complejo turistico, mediante el
establecimiento de una alianza con instituciones comerciales, una fiesta navidefia para

los nifios de escasos recursos del canton Naranjal.

6.2.5 Personas

Las personas desempefian un papel importante dentro del marketing mix, pues
se encuentran implicadas de directa o indirectamente, en el proceso de elaboracion y
entrega de un producto o servicio y en la atencién que se brinda a los clientes. El

personal del complejo turistico d’Orange se divide en cuatro importantes areas:

administrativa, supervisor general, drea de marketing y 4rea de limpieza y bodega. (Ver

Anexo 2)

Teniendo en consideracion el papel indispensable que desempefian las
personas en una empresa, s¢ seleccionard a empleados idoneos que posean cualidades
carismaticas, que les permita de manera natural ser cordiales y atentos al momento de
brindar una atencién personalizada a cada consumidor, también se elegira a personas
que tengan experiencia laboral en centros recreativos, especialmente en balnearios. El
personal del complejo turistico d'Orange serd capacitado en su drea de trabajo, y debera

conocer todas las politicas de la empresa, para que con todos estos recursos puedan



cubrir las necesidades del consumidor de manera eficiente y eficaz, y asi mismo lograr

que este se sienta conforme y obtenga una satisfactoria experiencia de compra.

En cuanto a uniformes y horarios de trabajo, los empleados del complejo
turistico d’Orange deben asistir con uniforme en sus horas laborales, y su horario de
trabajo serd de 8:30 am hasta 5:30 pm.

Con el objetivo de que todo el personal que labore en el complejo turistico
cumpla satisfactoriamente sus labores, se considera necesario aplicar el siguiente
manual de funciones que detalla las actividades a realizar por los miembros de cada
area, el mismo que contribuird a que cada persona sepa claramente el trabajo que tiene

que realizar.

Tabla 6.2 — Manual de funciones del personal

Manual de funciones

Gerencia

La persona responsable de este cargo debe cumplir las siguientes funciones:

e Dirigir las dreas de la empresa y controlar que cumplan correctamente sus
funciones.

e Capacitar continuamente al personal.

e  Organizar y dirigir reuniones semanales con todo el personal de la empresa para
revisar resultados.

* Motivar y premiar al personal por su buena participacion en la empresa.

®  Aprobar presupuestos para proyectos y mantenimiento del complejo turistico.

e Aprobar el pago de salarios.

e Tomar decisiones ante problemas que se presenten en alguna area de la empresa.

* Revisar diariamente los resultados de las ventas.

e Revisar semestralmente los gastos y costos de la empresa.

* Supervisar cada area de la empresa y solucionar inconvenientes de trabajo.

e Realizar un seguimiento diario del trabajo que realizan las areas administrativas,

supervison y marketing.



Area Administrativa

Contabilidad

e Registrar en el flujo de caja los egresos e ingresos de la empresa.

s Pagar el servicio a proveedores.

e Realizar cierre de mes contable.

e Garantizar y asegurar que la organizacion tenga la aprobaciéon para su
funcionamiento.

e  Pagar puntualmente los impuestos correspondientes a cada entidad financiera.

s Facturar por el servicio o venta de un producto.

o [Elaborar y analizar los Estados Financieros de la empresa.

Recepcion

» Recibir y guiar hasta sus habitaciones a los huéspedes.

e (Cobrar el servicio y uso de las habitaciones.

e Registrar las reservaciones de las habitaciones solicitadas por los clientes.
e Brindar informacion a los clientes.

e Supervisar el buen estado de las habitaciones hasta de ser usadas.

e Realizar el check-out cuando los huéspedes desalojen las habitaciones.

Supervisor general del servicio al cliente.
e Guiar, supervisar y apoyar al personal responsable del funcionamiento de la

empresa.
e Verificar que el personal use correctamente su uniforme.
e Controlar la hora de llegada de los empleados.
e Estrechar las relaciones humanas con los trabajadores.
e Organizar capacitaciones para la mejora constante del personal.
s  Supervisar que los trabajadores cumplan con su obligaciones correctamente
e Motivar al personal de la empresa.
e Lograr que la empresa brinde un servicio de calidad y productividad.

e (Concienciar a los empleados para que desempetien un buen trabajo.
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Mesero
e Ser cordial y dar la bienvenida a los clientes.
s Atender el pedido de comida solicitado por el cliente.
e Servir los platos en las mesas de los clientes.
e Brindar atencion al cliente.

®  Cobrar el consumo realizado por los clientes.

Salvavidas

e Supervisar a los nifios mientras usan la piscina.

e Supervisar el buen uso de la instalaciones

s [mpedir que los usuarios dentro de la piscina realicen actividades que pongan en
riesgo su vida.

e Brindar servicio al cliente.

Bartender

e Ser cordial y dar la bienvenida a los clientes.
e Recibir y entregar pedido de bebidas solicitados por los clientes.

* (Cobrar por el consumo.

Guardia

e Vigilar y controlar la seguridad de la empresa.
e Supervisar que no se cometa ninglin acto delictivo dentro de la empresa.

e [mpedir el ingreso de armas blancas y negras en las instalaciones.

Marketing




Analizar y comprender el mercado de turismo.

Identificar y satisfacer las necesidades de los clientes.

Fomentar e incrementar las ventas en la empresa.

Investigar, desarrollar e implementar las estrategias para cumplir con los objetivos
propuestos para la empresa.

Coordinar e informar a todas las dreas de la empresa si existe un nuevo proyecto en
marcha.

Comunicar y Construir buena imagen de la marca.

Posicionar el producto y servicio en la mente de los consumidores.

Desarrollar plan de marketing para el crecimiento de la marca.

Area de Limpieza y Bodega

Controlar y supervisar el aseo del establecimiento.

Son Responsables de brindar una buena apariencia de las dreas plblicas como
bafios. restaurante, canchas deportivas. pista de baile entre otras, que son utilizados
por los clientes.

Limpiar frecuentemente en el dia las dreas publicas del complejo turistico

Limpiar las habitaciones de la hosteria cada vez que el cliente se retire y prepararlas
para la llegada del siguiente huésped.

Mantener limpia el agua de la piscina.

Arreglas las dreas plblicas, mostrando orden en las instalaciones.

Recoger platos y vasos del restaurante que queden por las diferentes dreas del

complejo turistico.

Jardinero

Mantener en buen estado el area verde del complejo turistico.

Regar v abonar las plantas y drboles del complejo turistico.

Retirar plantas marchitas y preparar la tierra para sembrar una nueva.
Podar la gramar.

Eliminar malezas que enfermen a la plantas.

Proteger a las plantas y arboles de plagas, utilizando tratamientos quimicos.

Elaborado por: Las autoras



6.2.6 Procesos

Las actividades que se realizaran en el complejo turistico d"Orange contaran
con un supervisor para asegurar que todo esté en orden y se desarrolle de la mejor
manera posible, dicho supervisor sera encargado de revisar los procesos de compra de
materias primas y productos del bar, proceso de atencion a los clientes desde su llegada
al complejo, procesos interno y externo del funcionamiento del restaurante, procesos
interno y externo de las actividades de la hosteria y sistema de limpieza.

A continuacion se muestra el proceso que ha sido desarrollado pensando en la
entrega de un buen servicio al cliente, este proceso sintetiza las acciones a realizarse por

los empleados desde que el cliente llega al complejo turistico.

Figura 6.7 — Proceso de atencion al cliente

|
Recibir al cliente J

Cobrar valor de la
entrada J

Brindar informacion de E

las instalaciones

~

Supervisar las instalaciones
constantemente

|
/

Elaborado por: las autoras

El complejo turistico contara con un restaurante, por tal razon, se ha creado un
proceso para el correcto funcionamiento del mismo; dicho proceso permitira entregar a

los clientes un buen servicio. El proceso se describe a continuacion:



Figura 6.8 — Proceso de funcionamiento del Restaurante
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Elaborado por: las autoras

Uno de los servicios que ofrece el complejo turistico d'Orange es el de

alojamiento, por tal razon se ha elaborado el proceso de funcionamiento de la hosteria

mostrado a continuacion:

Figura 6.9 — Proceso de funcionamiento de la Hosteria
1

1

Proceso Externo J Proceso Interno

i " Revisar el estado de las
Recibir al cliente habitacicnes y pasillos
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estadia

Elaborado por: las autoras

Debido a la magnitud de las instalaciones del complejo turistico se considera

necesaria la planificacion de un sistema de limpieza y fumigacion para que las areas del



mismo se encuentren en perfecto estado siempre. Este sistema se desarrollard de la

siguiente manera:

Figura 6.10 — Sistema de limpieza y fumigacion

Limpieza de piscina
Diariamente:
. Revisar el nivel de agua,

1
2. Recoger las hojas y basura de la superficie y fondo.
3. Revisar y limpiar el/los desnatador(es) y canastilla(s) de la(s) motobomba(s). Fumigacion
(‘;eneml fk las 4. Revisar la presién del manémetro del filtro *Fumigacién contra
instalaciones 5. Aspirar piso y muros insectos se realizara
Diariamente: 6. Revisar la presion del manometro del filtro semanalmente
*Bafios 7. Revisar posibles fugas de agua en conexiones del equipo
*Restaurante 8. Analizar los niveles de Cloro Libre (CL) y pH *Fumigacién contra
*Hosteria 9. Anada Cloro (Clorant3) y ajuste ¢l pH (Acik o Alkant) de ser necesario plagas de toda el z'lrga
B Semanalmente: del complejq
s 1. Analice los niveles de Cloro Libre (CL), Cloro Combinade (CC), pH y Alcalinidad turistico se realizara
*Areas verdes Total (AT). 3 veces al afio.
*Canchas deportivas 2. Aiiada los quimicos necesarios para balancear el agua,

3. Analizar los niveles de Dureza de Calcio (DC) y ajustarlos si fuera necesario.

4, Analizar los niveles de Estabilizador de Cloro (EC) y ajustarlos si fiera necesario.
5. Analizar el parametro de Sélidos Totales Disueltos (STD).

6. Calcular el indice de Saturacion (IS) v ajustar parimetros si fiiera necesario

Elaborado por: las autoras
Todos los procesos anteriormente expuestos deberdn ser conocidos por todo el
personal del complejo turistico para que el desarrollo de todas las actividades se realicen
adecuadamente. Gracias a esta planificacion el complejo turistico d’Orange podra

brindar un excelente servicio a sus clientes desde su llegada hasta su retiro.

6.2.7 Evidencia fisica

La evidencia fisica del complejo turistico d’Orange es importante pues los
componentes de su infraestructura fisica tales como: la hosteria, el restaurante, las
piscinas, la cancha de futbol, la cancha de basquet, entre otros, son el complemento
para crear una buena experiencia de compra en el cliente. Todas las instalaciones del
complejo turistico d’Orange serdn adecuadas para satisfacer las necesidades de los
nifios y personas adultas que visiten el centro de recreacion.

En el complejo turistico existirin las dos clases de evidencia fisica, a

continuacion se explicaran cada una de ellas:



Evidencia Periférica: para aumentar el valor de la evidencia, se entregarin a los
clientes tickets cuando cancelen el valor de la entrada, estos permitiran a los clientes
tener acceso en el complejo turistico.

Evidencia Esencial: Considerando la importancia que la evidencia esencial
tiene para influenciar en la compra de un servicio, el aspecto del complejo turistico
d’Orange tendrd un ambiente moderno sin dejar a un lado la parte natural, con la
finalidad de brindar al cliente relajacion, confort y comodidad, también tendrd un
ambiente de diversion para personas jovenes, ¢ ideal para nifios de todas las edades.

A continuacion se detalla parte de la evidencia fisica del complejo Turistico d"Orange:

Figura 6.11 — Recepcion Hosteria

Fuente: (Hotel Casa Rustica, 2014)
Como se puede apreciar en la imagen la recepcion tendra un disefio rastico,

esta servird para poder reservar las habitaciones de la hosteria, para brindar

informacion, y atencion al cliente que se encuentre hospedado.

Figura 6.12 - Hosteria

Fuente: (Escapadas Casa Rurales, 2011)
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La imagen ilustra la hosteria del complejo turistico, esta tendra un acabado
rustico y contard con 2 habitaciones matrimoniales, 1 habitacion doble , y | habitacion

simple.

Figura 6.13 — Habitacion matrimonial de Hosteria

Fuente: (Las Palmeras Otavalo, 2014)

En esta imagen se puede apreciar la habitacion matrimonial con la que contara
la hosteria. esta tendra acondicionador de aire, televisor, y productos para el aseo

personal, para la comodidad del cliente.

Figura 6.14 — Habitacion doble de Hosteria

Fuente: (Hosteria Nata Buel'a, 2014)
En esta imagen se puede apreciar la habitacion doble de la hosteria, que
contard con acondicionador de aire, televisor, y productos para el aseo personal, para

brindar comodidad al cliente.



Figura 6.15 - Piscinas - - ;.

Fuente:(Info Jardin, 2014)

Como se puede apreciar en la imagen las piscinas del complejo turistico
d’Orange tendran un disefio irregular, con estructura de cemento y decoraciones de
madera a su alrededor, ademas se prevé que estas, estén rodeadas de un ambiente
natural. Serdn dos piscinas, una grande. para adultos; y una pequefia, para nifios,

sumado a esto la implementacion de un jacuzzi.

Figura 6.16 - Restaurante

Fuente: (Trip Advisor, 2014)

En la imagen se puede observar el restaurante con el que contard el complejo
turistico d"Orange, este poseerd un ambiente natural y fresco, lo que lo convierte en un
lugar ideal para que los clientes disfruten mientras degustan de los platos del menu,
ademds tendra personal capacitado para brindar un excelente servicio y productos de

calidad.
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Figura 6.17 — Bar acudtico

Fuente: (Parque acuatico Aquaventura, 2014)

El complejo Turistico d’Orange contara con un bar acudtico, el mismo que se
ubicard en la piscina para adultos, en donde los clientes podran servirse unicamente

bebidas, entre ellas cocteles.

Figura 6. 18 — Cancha de futbol

Fuente: (El Espartano, 2014)

Entre las varias opciones de recreacion, el complejo turistico d"Orange tendra
una cancha de fltbol para los clientes que gustan de la practica de este deporte. La
cancha sera de césped y tendra las medidas reglamentarias, estara ubicada en el drea

deportiva, junto a la de juegos infantiles.



Figura 6. 19 — Cancha de basquet

Fuente: (Hoteles.com, 2013)

Como se observa en la imagen esta sera la cancha de basquet que tendra el
complejo turistico para que los clientes practiquen deporte, como otro alternativa de i

entretenimiento.



CAPITULO 7: ANALISIS FINANCIERO

7.1 BRIEF DE MEDIOS
7.1.1 Descripcion del Producto

El complejo turistico d’Orange, es un lugar donde se pueden realizar
actividades turisticas, dirigidas en brindar diversion y relajacién a a personas que les
gusta pasar su tiempo libre realizando actividades recreativas. El complejo turistico
d’Orange contara con una variedad de opciones de entretenimiento, tales como:
deportes, ocio, hosteria, comida y bebidas, también tendra instalaciones modernas y

con una excelente infraestructura.

7.1.2 Publico Objetivo

Para establecer el mercado meta del complejo turistico d"Orange, se eligié los
segmentos mas atractivos del mercado total, en los que se centraran los esfuerzos de
marketing, para satisfacer las necesidades determinadas.

El mercado meta seleccionado para el complejo turistico d’Orange, estd
conformado por 2 segmentos:

. Primer segmento: son Familias de clase media y media alta con ingresos
econdmicos sostenibles, a quienes les guste salir a pasar tiempo libre en familia y que
entre sus preferencias turisticas se incluyan los balnearios.

e  Segundo segmento: son Jovenes de 15-28 afios de clase media y media
alta, que les guste compartir de su tiempo libre y vacaciones con amigos, y disfruten de

realizar actividades turisticas.

7.1.3 Campaiia en Medios

Para dar a conocer a los consumidores la existencia del complejo turistico
d’Orange se realizara una campaiia de medios. La publicidad que se realizara tendra
como objetivo, dar a conocer y fortalecer la marca y generar ventas a corto, mediano y
largo plazo.

La campafia en medios durard 3 meses, tiempo en que se promocionara el
complejo turistico a través de anuncios, tanto de radio como prensa escrita y por medio

de redes sociales. La campaiia iniciard en el mes de febrero del 2015 y continuaré hasta
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fines de marzo del mismo afio, posterior a estos dos meses se retomara la campaiia
durante el mes de agosto.

A continuacion, se detallan los medios que serdn empleados en la campafia:
Radio

Al ser un medio de comunicacion accesible a las diferentes clases sociales del
canton Naranjal, se lo utilizara para hacer participe a los ciudadanos sobre la existencia
del complejo turistico. En Naranjal existen actualmente dos radios, teniendo la radio
“Naranjal Stereo” la mayor acogida, por tal motivo esta es la elegida para realizar las
pautas publicitarias.
Costos:
Elaboracion del Jingle: $50.

Tabla 7.1 — Costo de campaiia en radio

Duracion jingle  Frecuencia al dia Frecuencia al Costo

30 segundos 7 veces al dia 210 vece:“aelsmes $200
30 segundos 7 veces al dia 210 veces al mes $200
30 segundos 7 veces al dia 210 veces al mes $200
COSTO CAMPANA EN RADIO $600

Elaborado por: las autoras

Prensa escrita

Se utilizard la prensa escrita como uno de los medios de la campaiia
publicitaria porque este es considerado por los lectores como un medio fiable, cuyo
contenido se basa en informacion real, ademds permite llegar de forma masiva a una
audiencia con un mensaje que ademas de texto puede contener un respaldo visual de lo
que el complejo turistico d"Orange ofrece. Una de las ventajas de realizar publicidad a
través de la prensa escrita es tener la oportunidad de que el mensaje tenga permanencia
en el tiempo debido a que un periddico se puede guardar para leerlo en otro momento, o

para ensefiarlo a otras personas.



Para realizar la publicidad a través de prensa escrita se ha seleccionado al

periddico “El Semanario™ por ser este el de mayor acogida en la ciudadania naranjalefia.
Costos:

Disefio de anuncio publicitario: $25

Media pagina color con un costo de $125

Cuarto de pagina con un costo de $65

Tabla 7.2 — Costo de campaiia en periodico

Publicacion Numero de Publicaciones Costo
Media pigina 2 primer mes $250
Cuarto de pagina 2 primer mes $130
Media pigina 1 segundo mes $125
Cuarto de pagina 2 segundo mes $130
Cuarto de pagina 3 tercer mes $195
COSTO DE CAMPANA EN PERIODICO $ 830

Elaborado por: las autoras

LA

Complejo Turistico

Nos encontramos ubicados en: Horario de atencion: 00:00 - 17:30  f\ceptamos ias siguientes tanetas de arédito:

Telef.: 0995921505 - (04) 2325489 Kidorange T g_orange E B3 e =

Elaborado por: Las autoras



Redes sociales

Las redes sociales que se usaran para la campafia de medios serdn Facebook e
Instagram. Se crearan las paginas oficiales del complejo turistico en estas dos redes
sociales, en donde se colgaran imagenes de las instalaciones, los platillos del menu del
restaurante, los cocteles y demas bebidas que el bar ofrecerd. con esta accion se desea
mantener informados a los seguidores sobre lo que el complejo turistico ofrece y

motivarlos a visitarlo.

Figura 7.2 — Pagina de Facebook
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Fuente: Las autoras

Figura 7.3 — Pigina en Instagram
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Promocion

La promocién que se realizara dentro de la campafia de medios se desarrollara
a través de las siguientes acciones:

. Evento social: Se realizard un evento abierto al ptblico en general, donde
se contara con presentaciones artisticas de talentos del cantén y de una orquesta
reconocida a nivel nacional, a mas de esto, se realizaran concursos entre los asistentes al
evento.

Se pretende que el dia que se dé el evento exista afluencia masiva de personas
Durante este dia los nifios entraran gratis.

° Concurso en redes sociales: Se llevard a cabo un concurso en el cual los
asistentes al complejo turistico deberan tomarse una foto en las instalaciones el dia del
evento y enviarla a la pagina de Facebook del complejo turistico, posteriormente
d’Orange posteard las fotos de los concursantes en su perfil, la foto que obtenga mas
likes serd la ganadora: el tiempo del concurso sera de dos semanas, tiempo en el que el
complejo turistico serd promocionado a través de las publicaciones que realicen los
concursantes con la finalidad de conseguir votos.

El participante que gane el concurso recibird como premio, para él y un
acompaiante, un paquete especial que incluye estadia en la hosteria durante un fin de
semana, uso de todas las instalaciones del complejo turistico y consumo de alimentos y
bebidas valorado en $40.

. Cupones promocionales: Dentro de la publicidad que se realizara a través
de la prensa escrita se incluird un cupdn que debera ser recortado y presentado por los
consumidores para obtener un descuento del 10% en los cocteles que el bar acuatico del
complejo turistico ofrece. Esta promocion sera valida hasta el 31 de agosto del 2015.
Para promocionar el complejo turistico d"Orange se utilizaran los siguientes medios:

v Afiches: Seran colocados en las principales calles de Naranjal, sumaran cien en
total, tendran una dimension de 2 x | ms.

w Volantes: Se repartirian 6000 volantes durante la campafia

v Prensa escrita: La publicidad que se realizara a través del periédico semanal sera
usada para dar a conocer las atracciones que ofrece el complejo turistico de una manera
grafica e informativa y contendra los cupones promocionales que forman parte de la

estrategia de promocion.



Figura 7.4 — Disefio de afiche
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Elaborado por: Las autoras

Figura 7.5 — Disefio de Volante
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Elaborado por: Las autoras
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Tabla 7.3 — Costo primer mes de promocion

Elaborado por: Las autoras

PRIMER MES
Acciones Cantidad Costo
Radio 210 $200
Anuncio prensa escrita + $380
Volantes 3000 $600
Afiches 100 $1500
Total $2680
Elaborado por: Las autoras
Tabla 7.4 — Costo segundo mes de promocidn
SEGUNDO MES
Acciones Cantidad Costo
Paquete especial para
ganador del concurso 1 $40
Radio 210 $200
Anuncio prensa escrita 3 $255
Volantes 1600 $320
Presentaciones artisticas
Elvis Robocot 1 $150
Grupo Folklorico “Fuerza Naranjal” 1 §70
Orquesta “Los Diamantes 1 $2,500
Total $3.535
Elaborado por: Las autoras
Tabla 7.5 — Costo de tercer mes de promocién
TERCER MES
Acciones Cantidad Gasto
Radio 210 $200
Anuncio prensa escrita 3 $195
Volantes 1400 $280
Total $675



Presupuesto de campaiia en medios:

Tabla 7.6 — Presupuesto de campaiia de medios

Campaiia en Medios Gasto

Grabacion jingle $ 50

Diseiio de anuncio publicitario prensa $ 25
escrita

Disefio de volantes

Disenio de Afiches

Promocion

Total
Elaborado por: Las autoras

Calendario de campafia de medios

Se realizd un calendario de la campafia en medios para un tiempo de 3 meses.
En este calendario se muestra las fechas en las cuales se realizaran cada una de las

acciones de comunicacion planteadas. (Ver Anexo 3)

7.2 ANALISIS DE RETORNO SOBRE LA INVERSION (ROI)

Se utiliza esta herramienta financiera para comparar el beneficio o la utilidad
obtenida en relacion a la inversion realizada. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2011)

En el caso de este plan de marketing, se utiliza el ROI para determinar si la
campafia de medios propuesta va a generar un impacto positivo en las utilidades que
perciba el complejo turistico, es decir el ROl indica si vale la pena o no invertir dinero
en la campafia.

Para realizar este estudio financiero se calcularon los ingresos y egresos
mensuales de la empresa tomando en consideracion las respectivas variaciones de
acuerdo a la temporada alta y baja que influyen en las ventas y costos que este tendra en

los 3 meses que la campaiia de medios se ejecutara. (Ver Anexo 4)



Tabla 7.7 — Célculo del ROI

MES 1 MES 2 MES 3
INGRESOS
Ingreso por entrada $3.900,00 $3.900.00 $2.730,00
Hospedaje $3.000,00 $3.000,00 $2.100,00
Platos a la carta $2.500.00 §$2.500,00 $1.750,00
Confiteria 1 $1.550,00 $1.550,00 §$1.085,00
Confiteria 2 $65,00 $ 65,00 $45.50
Bebidas 1 $1.300,00 $1.300.00 $ 910,00
Bebidas 2 $320.,00 $320,00 $ 224,00
Cocteles $1.000,00 $ 1.000,00 $ 700,00
Cervezas $ 875,00 $ 875.00 $612,50
TOTAL INGRESOS $14.510,00 $14.510,00 $10.157,00
EGRESOS
COSTOS DIRECTOS $4.223,00 $4.223,00 $2.956,10
GASTOS INSUMOS $ 655.00 $ 655,00 $ 535,00
GASTOS SUELDOS $5.200,00 $5.200,00 $5.200,00
CAMPANA DE MEDIOS $2.805,00 $3.535,00 $ 675,00
TOTAL EGRESOS $12.883,00 §$13.613,00 $ 9.366,10
UTILIDAD SIN CAMPANA DE 4432 4432 1465,9
MEDIOS i
UTILIDAD CON CAMPANA 1627 897 790,9
DE MEDIOS
ROI 58% 25% 117%

Elaborado por: Las autoras

Se obtuvo un ROI de 58% en el primer mes en el que la campafia de medios se
ejecuta, obteniéndose una utilidad de $1.627 respecto a una inversion de $2.805, en el
siguiente mes de tenemos un ROI del 25% debido a que nuestra utilidad con la campafia
de medios da un resultado de $897 netos como utilidad, habiéndose invertido $3.535ese
mes; en el tercer mes tenemos un ROI de 117% debido a que nuestra utilidad es de

$790,90 respecto a una inversion de $675 en campafia de medios. es decir estamos

recuperando el total de la inversion mas 17 puntos porcentuales.



CONCLUSIONES

Una vez terminado el presente proyecto, se puede concluir respecto a los objetivos
planteados lo siguiente:

Objetivo 1

. En el estudio de mercado, a través del resultado de la encuestas se pudo
determinar que las consumidores muestran interés por asistir a un complejo turistico que
tenga una buena infraestructura, y en cuanto a la ambientacion del complejo turistico se
eligié con base en las preferencias de las personas que pertenecen a las clases sociales,
media y media alta, quienes componen nuestro publico objetivo, en el resultado de la
encuesta se pudo observar que prefieren un centro recreativo que cuente con

instalaciones que tengan una decoracion rustica.

Objetivo 2

° El precio que estan dispuesto a pagar los consumidores es de $3 segin la
investigacion de mercados realizada.

® La ubicaciéon del complejo turistico d'Orange sera en el km 96 de la via
panamericana, lo que se considera como una ventaja, ya que al estar en buenas
condiciones permite un ficil acceso para sus visitantes, y al ser una via muy transitada
contribuye a que un mayor nimero de personas conozca de la existencia del complejo
turistico.

D Se detectd que los jovenes consideran a los complejos turisticos como uno de
sus lugares preferidos de entretenimiento, ademds los padres de familia creen que este
tipo de establecimiento es un lugar seguro para poder pasar tiempo con sus hijos. Los
segmentos meta determinados desean un lugar que les permita realizar actividades
recreativas y deportivas en un ambiente que haga posible que estén en contacto con la
naturaleza y los aleje del estrés cotidiano.

. En cuanto a las instalaciones del complejo turistico, se otorgdé mayor
importancia al 4rea de la piscina, ya que los resultados de la encuesta demostraron que

la piscina es el atractivo principal para el 42% de los consumidores.

Objetivo 3



® Con el presente proyecto se pudo determinar que el complejo turistico tendra el

nombre de: d'Orange y como logotipo se utilizara una naranja haciendo alusion al
nombre del complejo turistico, se le agrega las ramificaciones, para que en conjunto
denoten el sentido rustico y elegante, prevalecera el color naranja en la fruta, y se

presentara el siguiente eslogan: “Magia y Encanto™.

Objetivo 4 y Objetivo 5

o Para lograr el reconocimiento de la marca en el mercado se plantea realizar una
campafia de medios que durard 3 meses y en la que se utilizardn las siguientes
herramientas de marketing: radio, redes sociales, prensa escrita, anuncios publicitarios,

afiches, volantes y una mini-valla publicitaria.



RECOMENDACIONES

l. Se recomienda que el complejo turistico d’Orange aplique la propuesta
comercial, ya que se pudo determinar que esta es factible y que el drea de marketing de
la empresa trabaje holisticamente, es decir de manera integrada con el resto de édreas

para que se ¢jecute correctamente el plan de marketing desarrollado en este proyecto.

2. Una vez que se haya logrado tener una gran participacion de mercado, es
aconsejable, que se realice un nuevo estudio donde se proponga un aumento en el
precio, y a su vez que se analice el comportamiento del consumidor ante este posible

cambio.

3, Cuando la empresa logre el posicionamiento en la mente de los consumidores
seria recomendable que aplique la estrategia de merchandising, que consiste en vender
articulos promocionales, pues la aplicacion de esta estrategia le otorgard a la
organizacion los siguientes beneficios:

® Aumentar la afectividad hacia la marca, brindandole al consumidor la

oportunidad de llevarse un recuerdo de su experiencia vivida en el complejo turistico

d’Orange.
s Lograr aumentar las ventas de la empresa.
4. Después de que la empresa haya ejecutado la propuesta comercial planteada en

este proyecto, deberia mantener su direccionamiento en marketing, ya que es una de las
ventajas que tiene frente a la competencia, ademas una vez que haya terminado la
campaiia de medios que se propone actualmente, en el transcurso de dos afios podria
implementar una nueva campafia de medios que no sea tan tradicional, en la que se
utilicen herramientas de marketing como BTL, ya que las personas cada vez, gracias al
acceso a la tecnologia, tienen acceso a mayor informacion y por ende tienen mayores

expectativas.

5 Para fortalecer la imagen de la empresa, se recomienda desarrollar un programa
de marketing social que muestre que el Complejo Turistico d’Orange esta

comprometido con el bienestar social y ambiental.
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ANEXO 4 - CALCULOS PARA DETERMINAR EL ROI

CALCULOS PARA DETERMINAR EL RETORNO DE LA INVERSION (ROT)

INGRESOS
) i ; VENTAS ANUALES
PRODLCTOS PRECIO VENTAS TEMPORADA ALTA
Ingreso por entmda $imf $ 46.800.00 ; $2 730,00
Hospedaic siopof $36,00000 210] $2.100,00
Platos a la carta $ 2,50 S $ 30.000,00 700 $ 1.750,00
Confiteria | $0.50 $ 18.600,00 2170 $ 1.085,00
| Confiteria 2 $0,10 $ 780,00 455 § 45,50
Rebidas | sosof $ 15.600,00 1820 $ 910,00/
Bebidas 2 slool $ 384000 224| § 224,00
Cocteles 52000 $ 12.000,00 350] $ 700,00/
Cervems $ 1.25] $ 10.500,00 490| $ 612,50
TOTALES 107400 S 117.870,00 $ 174.12000 7329! $ 10,157.00
COSTOS DIRECTOS _
- COSTOS
) UNTDADES COSTO ‘ 'MENSUALES
PRODUCTOS pres TRl | TOTALANUAL TEMPORADA
Colas 6720) $035 1352 $ 23075
Aguas 3600) $0.23 %00 $ 125,00 330 $8750
Té fiio 3400 $0.40 1920 $ 180,00} 315 $ 126,00]
Jugos 4200 040 1680 £ 160,00 280 s IIZ.OUI
Pony maka 3000 $035 1030 $ 105,00} 210 $ 73.50|
Cocleles 6601 $1.00 600 $ 550,00 383 §385.00(
Cerven 200 0,90) 2160) $ 720,00 560 $ 504.00]
Dorios 1410 $030 1332 $ 120,00 280 $84.00(
Ruflex 4] 5030 1322 $ 105,00 25 § 7350|
Tortolines 140 $0.30 1332 § 1200 0 § 84,00]
Tostitos 1440 $0,30) 1332 $ 105,00 5] $73.30
Galketas Ricas 2400 020 480 $ 50,00 175 $ 35,00
Galktas Oreo 2400) 023 60 $ 7500 210 $52.50|
Chickes 2760) $00 104 4,00 140, $ 5.00]
Caranelos 2760 5003 24 $7,50 175 $ 52|
Kchitos 1240 0,20 618 § 80,00 280 $ 356,00
Maduritos 3140 50,30 a7 $ 105,00 245 § 73,50
Chocotines 1900 003 ® $10,00 10 $7.00|
Bamitas de chocolate 1680 033 398 $ 105,00 210 $ 73,50
Chocolatadas 1320 0,30 660} $ 160,00 24 £11200
Platillos restaurante 12000 $1,00 9600 $ 1.000,00 00| $ 700,00
TOTALES 318212 $4.223,00 614 § 2.956,10
EGRESOS
GASTOS DE INSUMOS
GASTO MENSUAL
DESCRIPCION GASTO MENSUAL| TOTAL ANUAL| TEMP BAJA
Agua 100 1200 70
Energia elétrica 300 3600 210
Teléfono 35 420 35
Productos de limpieza 150 1800 150
Productos de fumigacion 70 840 70
TOTALES 655 7860 535




GASTOS DE SUELDOS

DESCRIPCION CANTIDAD GASTO MENSUAL|{ TOTAL ANUA
Cajero 2 350 $ 700,00 $ 8.400,00
Mesero 2 350 $ 700,00 $ 8.400,00
Guardias 1 400 $ 400,00 $ 4.800,00
Persanal de limpieza 3 350 $ 1.050,00 $ 12.600,00
Cocinero [ 450 $ 450,00 $ 5.400,00
Ayudante de cocina 2 350 $ 700,00 $ 8.400,00
Vendedor Bar | 350 $ 350,00 $4.200,00
Bartender 1 500 $ 500,00 $ 6.000,00
Salvavidas | 350 $ 350,00 $4.200,00
TOTAL $ 5.200,00 $ 62.400,00

TOTAL GASTOS INSUMOS Y SUELDOS

GASTOS DE CAMPANA PUBLICITARIA

DESCRIPCION VALOR

PRIMER MES $2.805,00

SEGUNDO MES $3.535,00

TERCER MES $ 675,00

TOTAL $7.015,00




